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RESUMEN 
Título: “El marketing político a través de los medios de comunicación y su 
incidencia en la población electoral de la Región Puno” 
Autor: Fidel Hugo Barrantes Sánchez. 
El presente trabajo de investigación se realizó con el objetivo de Determinar la 
influencia de las características de la población electoral en el uso del marketing 
político a través de los medios de comunicación en la región Puno. El tipo de 
estudio fue de carácter cuantitativo descriptivo explicativo, de corte longitudinal, 
con diseño de investigación no experimental, la población electoral urbana de la 
región Puno asciende a 344130 electores cuyo tamaño de muestra probabilístico 
fue de 323 electores potenciales y en el que se hizo uso de un instrumento de 
elaboración propia para medir la incidencia de los medios de comunicación en los 
electores, para finalmente arribar a los siguientes resultados: 
Los medios de comunicación de uso frecuente por la población electoral son los 
medios audiovisuales (87.3% televisión), medios impresos (76.8% diarios) y 
medios digitales (54.5% internet).  
IX 
 
Existe influencia directa entre las características demográficas de la población 
electoral con el uso de los medios de comunicación en la región Puno.  
Existe influencia directa entre las características socioeconómicas de la población 
electoral con el uso de los medios de comunicación en la región Puno. 
La segmentación de la población electoral de la región Puno en función del uso de 
los medios de comunicación denota 4 grupos muy disimiles en características de 
sus variables y valores porcentuales. 
Palabras claves: Marketing Político y Medios de Comunicación  
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ABSTRACT 
Title: "the political marketing through the media and its impact on the electoral 
population of the Region Puno"  
Author: Fidel Hugo Barrantes Sanchez. 
El this research work was carried out with the objective of determining the 
influence of the characteristics of the electoral population in the use of political 
marketing through the media in the region Puno. The type of study was 
quantitative descriptive explanatory, of slitting, with nonexperimental research 
design, urban electoral population of the region Puno amounts to 344130 voters 
whose sample size probability was of 323 constituencies and that was made using 
an instrument of development itself to measure the impact of the media on 
votersto finally arrive at the following results: 
The media's frequent use by the electoral population are audiovisual media 
(87.3% TV), print media (76.8% daily) and digital media (54.5% internet).  
There is direct influence between characteristics demographics of the electoral 
population with the use of the media in the region Puno.  
XI 
 
There is direct influence among the features socio-economics of the electoral 
population with the use of the media in the Puno. 
The segmentation of the electoral population of the region Puno depending on the 
use of the mass media denotes 4 groups very dissimilar characteristics of its 
variables and percentage values. 
 
Keywords: political Marketing and media 
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RESUMO 
Título: “o marketing político através da mídia e seu impacto sobre a população 
eleitoral da região Puno”: 
Autor: Fidel Hugo Barrantes Sanchez. 
El este trabalho de pesquisa foi realizado com o objetivo de determinar a 
influência das características da população eleitoral no uso do marketing político 
através da mídia na região de Puno. O tipo de estudo foi quantitativa explicativa 
descritiva, de corte, com projeto de pesquisa nonexperimental, população eleitoral 
urbana dos montantes de Puno a região para 344130 eleitores cuja probabilidade 
de tamanho de amostra foi de 323 círculos eleitorais e que foi feita usando um 
instrumento de desenvolvimento próprio para medir o impacto da mídia sobre os 
eleitorespara finalmente chegar aos seguintes resultados:  
Uso freqüente da mídia pela população eleitoral são meios audiovisuais (87,3% 
TV), mídia impressa (76,8% diariamente) e mídia digital (54,5% internet).  
Há influência direta entre Demografia de características da população eleitoral 
com o uso da mídia na região de Puno.  
XIII 
 
Há influência direta entre a características sócio-economia da população eleitoral 
com a utilização dos meios de comunicação em Puno. 
La a segmentação da região da população eleitoral da região de Puno 
dependendo do uso dos meios de comunicação denota 4 grupos muito diferentes 
características de suas variáveis e valores de porcentagem.  
Palavras-chave: Marketing político e mídia 
  
XIV 
 
 
 
 
 
 
 
INTRODUCCIÓN 
En los últimos tiempos el comportamiento político de la población electoral a 
cambiado, desde el propio hecho de acudir a votar hasta la participación 
ciudadana en las cuestiones políticas, la actitud de los votantes hacia las élites 
políticas se ha vuelto mucho menos predecible y mucho más consumista. Y 
además al mismo tiempo, la propia naturaleza de la arena política se ha visto 
alterada por cambios tales como la llegada y creciente importancia del uso que 
dan los electores respecto a los medios de comunicación. 
Es por ello que el mercado político, en el Perú incluye cada uno de los aspectos 
que un candidato, partido o gobierno ha de tener en cuenta, pasando por una 
dramática redefinición en función de todos los aspectos relativos al 
comportamiento de los votantes que hoy en día están expuestos a una cantidad 
de información significativamente más alta que antaño acerca de la política que 
procede de múltiples fuentes, proporcionándoles unos informes quizá no más 
independientes, pero seguramente más críticos. No en vano tratar con los medios 
consume (o, al menos, debe hacerlo) una buena parte del tiempo del político de 
hoy; pero no hablamos sólo de medios tradicionales y unidireccionales, ya que las 
discusiones online ponen al votante directamente en el primer plano de la 
XV 
 
conversación que un político moderno no puede rehusar, porque los votantes son 
más críticos con las élites políticas y las instituciones.  
Ante esta problemática de trascendencia nos propusimos realizar esta 
investigación que lleva por título “El marketing político a través de los medios de 
comunicación y su incidencia en la población electoral de la Región Puno”. El 
objetivo principal fue Determinar la influencia de las características de la población 
electoral en el uso del marketing político a través de los medios de comunicación 
en la región Puno. 
El tipo de estudio fue de carácter cuantitativo descriptivo explicativo, de corte 
longitudinal, con diseño de investigación no experimental, la población electoral 
urbana de la región Puno asciende a 344130 electores cuyo tamaño de muestra 
probabilístico fue de 323 electores potenciales y en el que se hizo uso de un 
instrumento de elaboración propia para medir la incidencia de los medios de 
comunicación en los electores, cuyos resultados fueron presentados en el 
siguiente orden: 
En el capítulo I damos a conocer el problema, su análisis y formulación del 
problema. 
En el capítulo II damos a conocer los fines de la investigación enmarcados en la 
formulación de objetivos general y específicos. 
En el capítulo III damos a conocer el marco teórico referencial que engloba a los 
antecedentes, base teórica y definición de términos. 
En el capítulo IV damos a conocer las hipótesis tanto general y específicas, con 
su respectiva operacionalización de variables. 
XVI 
 
En el capítulo V damos a conocer el método de investigación que incluye al 
método, diseño, población, muestra, técnicas e instrumentos, diseño de 
contrastación de hipótesis.  
Y en los capítulos VI, VII, VIII y IX presentamos los resultados y discusión, 
conclusiones, recomendaciones y las referencias bibliográficas utilizadas en esta 
investigación. 
Se adjunta como anexo el cuestionario de uso de medios de comunicación. 
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CAPÍTULO I 
EL PROBLEMA DE LA INVESTIGACIÓN 
 
1.1. ANÁLISIS DE LA SITUACIÓN PROBLEMÁTICA 
La política tradicional ha dado un giro notorio y determinante en el tiempo actual. 
Se ha dejado a un lado la política tradicional, la plaza pública, los discursos, entre 
otros elementos que solían reconocer la política de tiempos anteriores, lo que 
marca gran diferencia, pues ya no es la televisión, la radio ni la prensa escrita las 
principales herramientas de comunicación en una campaña política, hoy día, se 
habla más del Internet y otro tipo de desarrollo tecnológico como protagonista en 
el campo de la llamada política 2.0. Internet, las redes sociales y el correo 
electrónico están impulsando los cambios sobre cómo ir más allá en una campaña 
política, pero las empresas de medios y de mercadeo necesitan controlar el efecto 
rebote, en espacial sobre cómo los contenidos son consumidos en los medios 
electrónicos. 
 
Por tal, la comunicación pública está atravesando por una nueva forma de re 
significación. Hoy, es más decisiva la identificación afectiva que el discurso o la 
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ideología del candidato o del gobernante. El candidato pasa de ser un candidato a 
ser un símbolo, una representación, un imaginario que se hace colectivo a partir 
de la construcción mediática que de él hacen los grandes medios y élites de 
poder. 
 
En los procesos políticos electorales, tanto la comunicación política como el 
marketing político se convierten en herramientas imprescindibles para lograr un 
buen posicionamiento, además de un alto nivel de credibilidad y de legitimidad 
entre los votantes. Entendida la comunicación política como un proceso de 
intercambio de discursos que, en un contexto de campañas electorales, 
proporciona a los votantes insumos que contribuyen a tomar sus decisiones en 
una elección, es importante este proceso comunicacional en una campaña 
electoral. A través de la comunicación política, los votantes identifican, “conocen” 
y se deciden por sus candidatos. 
 
En los últimos tiempos el comportamiento político de la población electoral ha 
cambiado, desde el propio hecho de acudir a votar hasta la participación 
ciudadana en las cuestiones políticas, la actitud de los votantes hacia las élites 
políticas se ha vuelto mucho menos predecible y mucho más consumista. Y 
además al mismo tiempo, la propia naturaleza de la arena política se ha visto 
alterada por cambios tales como la llegada y creciente importancia del uso que 
dan los electores respecto a los medios de comunicación. 
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Es por ello que el mercado político, en el Perú incluye cada uno de los aspectos 
que un candidato, partido o gobierno ha de tener en cuenta, pasando por una 
dramática redefinición en función de todos los aspectos relativos al 
comportamiento de los votantes que hoy en día están expuestos a una cantidad 
de información significativamente más alta que antaño acerca de la política que 
procede de múltiples fuentes, proporcionándoles unos informes quizá no más 
independientes, pero seguramente más críticos. No en vano tratar con los medios 
consume (o, al menos, debe hacerlo) una buena parte del tiempo del político de 
hoy; pero no hablamos sólo de medios tradicionales y unidireccionales, ya que las 
discusiones online ponen al votante directamente en el primer plano de la 
conversación que un político moderno no puede rehusar, porque los votantes son 
más críticos con las élites políticas y las instituciones.  
 
A su vez,  Las bases tradiciones de segmentación del electorado (como la clase 
social, la geografía o el historial familiar) se han ido erosionando, al tiempo que, 
nuevos segmentos electorales mucho más complejos se han vuelto 
predominantes, tales como los basados en etnia, raza, estilo de vida, fase vital o 
logros alcanzados en función de la edad. 
 
Sin duda alguna, la utilización de los medios de comunicación cambió la forma de 
hacer política en nuestra país, debido a lo presentado en las últimas elecciones ya 
sea locales , regionales y presidenciales, se hace necesario conocer más de 
cerca cual fue el uso que dieron los votantes  a los medios de Comunicación. . Es 
por tal razón que en esta investigación plantea el siguiente cuestionamiento. 
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1.2. ENUNCIADO DEL PROBLEMA 
 
1.2.1. PROBLEMA GENERAL: 
¿En qué medida influyen las características de la población electoral en 
el uso del marketing político a través de los medios de comunicación en 
la región Puno? 
 
1.2.2. PROBLEMAS ESPECÍFICOS: 
 
¿Qué tipos de medios de comunicación son usados por la población 
electoral? 
 
¿Cómo influyen las características demográficas de la población 
electoral en el uso de los medios de comunicación?  
 
¿Cómo influyen las características socioeconómicas de la población 
electoral en el uso de los medios de comunicación?  
 
¿Bajo qué variables representativas esta segmentado el uso de los 
medios de comunicación en la población electoral? 
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1.3. JUSTIFICACIÓN DE LA INVESTIGACIÓN 
 
Es importante esta investigación porque permitirá identificar la importancia según 
el uso de los medios de comunicación que dieron los votantes en las últimas 
elecciones realizadas en nuestra región. 
 
Porque son pocos los estudios que se han realizado sobre el análisis de 
estrategias de los medios de comunicación y de marketing político implementadas 
en las últimas campañas electorales. 
 
También, porque algunas investigaciones se centran en el análisis de coberturas 
mediáticas de la campaña (principalmente, en prensa escrita) y otras, en el 
análisis simbólico de las imágenes y de los discursos (de la publicidad electoral y 
de los mensajes de los medios), Dejando de lado la comunicación digital. 
 
A su vez, ahora son más las personas que participan constantemente en estos 
medios (redes sociales) para entablar una conversación con un político, Es 
importante aclarar, sin embargo, que no todos los políticos, hacen un buen uso de 
estas herramientas y por eso se pretende que este documento sirva como una 
guía para que las redes sociales sean de utilidad para las próximas elecciones.  
 
También busca beneficiar a los encargados en el área de comunicación del medio 
político:  
Beneficia a periodistas, relacionistas públicos, a políticos, .a los votantes, y otros.  
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Por tal, los resultados que se obtendrán de la investigación contribuirán a tomar 
acertadas decisiones a los candidatos potenciales de las próximas elecciones de 
tipo local, regional o nacional.  
 
1.4. FORMULACIÓN DE LOS OBJETIVOS 
1.4.1. OBJETIVO GENERAL. 
Determinar la influencia de las características de la población electoral 
en el uso del marketing político a través de los medios de comunicación 
en la región Puno.  
 
1.4.2. OBJETIVOS ESPECÍFICOS. 
Identificar los tipos de medios de comunicación que son usados por la 
población electoral. 
 
Establecer la influencia de las características demográficas de la 
población electoral en el uso de los medios de comunicación.  
 
Determinar la repercusión de las características socioeconómicas de la 
población electoral en el uso de los medios de comunicación.  
 
Segmentar el uso de los medios de comunicación en la población 
electoral. 
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CAPÍTULO II 
MARCO TEÓRICO DE LA INVESTIGACIÓN 
 
2.1.  ANTECEDENTES DE INVESTIGACIÓN. 
 
Domínguez, N. (2012).realizo un trabajo de investigación titulado “Política 2.0: el 
uso de las redes sociales en la política argentina, en el que se analizó el período 
preelectoral de las primeras Primarias Abiertas Simultáneas y Obligatorias. Con el 
objetivo de analizar el uso de las redes sociales por parte de la Presidente en un 
período pre-electoral, se analizó el discurso político y se comparó el tratamiento 
de la información electoral de tres medios masivos de comunicación tradicional –
La Nación, Clarín y Página/12– y el material político publicado, compartido y 
retweeteado. El estudio arrojó que la actora utilizó sus redes sociales 
permanentemente durante el período analizado. Los mensajes electorales 
apuntaron a enumerar las cualidades de su primera gestión mediante medidas 
específicas de gobierno sin realizar promesas de campaña. En tanto, los medios 
masivos publicaron una importante cantidad de notas vinculadas a la Presidente 
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pero fueron ínfimas las referencias a sus publicaciones electorales en redes 
sociales. 
 
Rendon, M. (2011). Realizó un trabajo de investigación titulado “Uso de las TIC 
en la campaña Presidencial Colombiana de Mockus en 2010”, teniendo en cuenta 
que el entorno político se ha visto muy marcado por la incursión de las 
Tecnologías de Información y Comunicación, pues son estas herramientas las 
que una vez más nos demuestran oportunidad y efectividad del político con sus 
públicos, nos aseveran que son dichos medios (TIC) un instrumento novedoso 
que permite acortar distancias, generar cercanía, conocer la información en 
tiempo real y llegar a otros públicos de una manera atractiva y novedosa. Es 
evidente entonces que los medios electrónicos han cambiado la forma de hacer 
política en el mundo por lo que se resignifican las campañas electorales y siendo 
este un fenómeno mediático se debe interactuar con el lenguaje de las TIC, lo que 
ha llevado a implementar estas herramientas de comunicación en las Campañas 
Políticas Colombianas. 
 
Algunas investigaciones de las universidades de Princeton y Michigan y, 
específicamente, las de US Student Public Interest Research Group y New Voter 
Project Mobile Voter and working assets, establecen que el uso de la mensajería 
de texto es la responsable del aumento en 5% del número de votantes en esta 
campaña, mayoritariamente entre los jóvenes. Y es que la campaña Obama 
Presidente contó con asesores que saben que los nuevos lenguajes de los 
medios y que las nuevas tecnologías de la información y la comunicación son las 
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que marcan la diferencia. El costo promedio de un mensaje puerta a puerta, 
utilizado en las campañas tradicionales americanas, es del orden de los 20 a 30 
dólares, mientras que el costo de mensaje de voz a un móvil es del orden de 1.26 
dólares y su resultado mucho mayor y más efectivo. 
 
Pero uno de los éxitos más destacables de la campaña Obama Presidente lo 
constituyó no sólo el uso de la tecnología, sino el acceso a ella en tiempo real a 
través de los teléfonos móviles. La página web de Obama (Internet 2.0), logró 121 
mil suscriptores que enviaban SMS con los resultados locales de la elección, 
incluso mucho antes de que aparecieran en otras páginas web y en los medios de 
comunicación tradicionales. 
 
Matute, G. y otros (2011), realizaron el trabajo de investigación titulado “Rol de los 
medios digitales en el marketing electoral: el caso de Lima. A través de esta 
investigación se concluye que el medio digital influye en el voto del elector 
siempre y cuando el electorado tenga características que fomenten el hábito de 
buscar la información política en los medios digitales y que los factores críticos 
tengan un alto predominio en la realidad del elector. 
 
Se concluye también que los medios digitales influyen en el voto del elector, pero 
en una proporción todavía menor ya que también se puede indicar que los hábitos 
de buscar información política en Internet aún no están muy difundidos ni están en 
proporción con la importancia que los políticos le dan a este medio, pues no todos 
preparan una estrategia de comunicación digital. 
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Si bien es cierto que una parte de la población utiliza con frecuencia los medios 
de comunicación digital, es necesario saber cuál es el verdadero propósito de 
esta acción. Según los resultados de la muestra, los principales usos son 
conversar en tiempo real (32.9%), buscar noticias (36.4%) y recibir o enviar e-
mails (49.8%). Lo que es un indicador de que, cada vez más, en una ciudad 
medianamente digitalizada como Lima, las personas buscan informarse sobre 
temas de interés social y político apoyadas en este tipo de herramientas. 
 
Aún existe mayor preferencia por el uso de los medios tradicionales. Asimismo, 
cuando se analiza la participación en las redes sociales, el mayor uso lo hacen los 
jóvenes, pero con propósitos recreativos. Un segmento de personas de mayor 
edad (35 años en adelante) lo utiliza para informarse sobre temas de actualidad. 
Los medios de comunicación digital no están siendo aprovechados 
adecuadamente por los partidos políticos, como muestra de esta situación se 
analizó la pasada contienda electoral municipal. 
 
Finalmente, para que el elector considere al medio digital como una fuente de 
información política es necesario que el partido realice una estrategia 
comunicacional de manera profesional a cargo de especialistas en marketing 
electoral político. 
 
Aceves González, realizó el trabajo de investigación titulado La investigación 
académica sobre el papel de los medios de comunicación en los procesos 
electorales en México,  en la cual refiere como una consecuencia inevitable de la 
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creciente mediatización observada en el desarrollo de las contiendas electorales, 
la mercadotecnia política, específicamente el uso de la publicidad política 
televisiva, ha terminado por imponerse como el instrumento fundamental al que se 
ajustan las estrategias de campaña de los partidos políticos en los países 
democráticos. El propósito del presente trabajo es analizar, desde una 
perspectiva comparada, la regulación que se ha establecido respecto al carácter 
mediático de las campañas, particularmente en lo relativo a la publicidad política 
en las legislaciones electorales en 1 9 países latinoamericanos en 2006. 
Por último, debe subrayarse el tema de las campañas electorales y su creciente 
“americanización”. Un fenómeno en aumento, que se caracteriza por la 
personalización de la política, la preeminencia del candidato sobre el partido, el 
uso progresivo de la televisión y la descalificación del opositor por encima de las 
ideas en el marco de “campañas negativas”. En esta línea se desarrollaron las 
campañas en Brasil, Costa Rica, Nicaragua, México y Perú (Zovatto, 2007). 
 
Instituto de Estudios Peruanos en el año 2006, realizó el Estudio de percepciones 
y análisis de los medios de  comunicación de la macro región Norte y Arequipa 
concluyendo de la siguiente manera: 
Respecto a los medios de comunicación  
Los medios de comunicación considerados como los más importantes  son parte 
de conglomerados de medios a nivel nacional o regional. Así, en Chiclayo y 
Arequipa opera Radio Caribeña que tiene 24 radios  Emisoras locales más en 
diversos puntos en el país; el diario El  Correo que tiene ediciones en Lima, 
Ayacucho, Chiclayo, Chimbote, Huancayo, Piura, Puno, Tacna, Trujillo y Tumbes; 
y las televisoras  poseen espacios de producción local. Es decir, como empresas, 
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actúan ya de manera descentralizada captando las ventas tanto de  publicidad 
nacional como de publicidad local.  
En la publicidad local los principales anunciantes en las dos zonas de  estudio 
fueron las instituciones que ofrecen servicios educativos: Universidades, 
academias e institutos. En general, los medios de comunicación tendieron a 
considerar a su  público como los adultos de clase media; sin considerar a los 
jóvenes,  niños y mujeres como públicos potenciales, con características y  
demandas determinadas.  
Respecto al discurso  
Con mucha frecuencia los medios de comunicación locales tocaron  temas 
regionales, sin embargo, evidenciaron carencias para el acceso  a información 
especializada o analítica sobre los mismos. Sus  principales fuentes suelen ser los 
diarios locales, nacionales y la  Internet; en el discurso, estas fuentes no fueron 
explícitas, necesariamente. Otras veces el discurso se apoyó en datos empíricos 
del locutor, o en la apelación a la memoria colectiva del oyente (caso radio 
Chiclayo).  
La radio fue, entre los medios estudiados, la que estableció mecanismos de 
participación en el espacio mediático con mayor frecuencia. Estos mecanismos 
pueden ser más o menos flexibles, van desde colocar el tema de debate hasta 
temas libres, o de normar el tiempo mediático hasta tiempo libre.  
En general los periodistas locales asumieron el rol de denunciantes de hechos o 
jueces de los mismos, sobre todo en los espacios radiales y televisivos. Sin 
embargo, no llegaron a proponer un espacio para discusión de propuestas frente 
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a determinada situación. Su rol está más vinculado a la denuncia y la sanción. No 
a la propuesta.  
En general los medios no relevaron las noticias sobre el proceso de 
descentralización iniciado, tendiendo a tratar temas locales más coyunturales. Y 
las veces que se trata el tema de descentralización, Éste apareció como un 
proceso político, de responsabilidad de los líderes políticos y no de la población. 
Al parecer los políticos locales y los medios de comunicación se preocupan que el 
gobierno central reconozca su autonomía y no que la población local esté 
informada de este importante proceso.  
Respecto a la recepción de los medios de comunicación  
Para el caso de Chiclayo encontramos una marcada tendencia a consumir 
televisión y radio al interior de las viviendas. Las mujeres fueron las que más 
consumieron ambos medios.  
Los medios audiovisuales (radio y televisión) emitidos a nivel nacional fueron 
substancialmente más consumidos que la programación de las emisoras locales 
de radio y televisión, por la población estudiada.  Para el caso de Chiclayo, las 
mujeres tendieron más al consumo de los programas locales que los hombres.  
Para el caso de Chiclayo, parece encontrarse una tendencia del sector urbano 
marginal a estar más expuesto, en términos de tiempo, a los medios masivos 
(radio y televisión) particularmente a aquellos cuya producción es local.  
La radio es el medio de comunicación con mayor cobertura o con una mayor 
predisposición a la inclusión de mecanismos de participación. Las personas 
encuestas tendieron a percibirla como el medio más accesible y aquel que 
permite que su opinión puede ser escuchada por los demás.  
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En concordancia con los dos usos nombrados con más frecuencia para la radio: 
entretenimiento e información, la emisora nacional más Escuchada ha sido Radio 
Programas del Per˙. En relación al segundo consumo entre las radios locales, 
debemos resaltar la presencia de Radio Melodía, para Arequipa, y radio La 
Caribeña, tanto para Arequipa como para Chiclayo; ambas con una programación 
variada que mezcla noticias con magazines y música.  
La radio fue nombrada como muy importante para conocer las noticias por su 
capacidad para movilizarse y la posibilidad de trasmitir en tiempo real. Estas dos 
condiciones le otorgan al discurso de la radio relación con lo real, como aquello 
que no puede ser manipulado.  
La radio es un medio al que se le demanda información de todo tipo, vinculada al 
manejo del espacio cotidiano. Se le demanda información relacionada con la vida 
privada de los individuos como salud, judicial o vinculada al manejo de la casa: 
cocina, manejo del hogar, crianza de los hijos.  
La prensa, fue el medio de comunicación local de mayor consumo en general, en 
Arequipa se mostró una mayor tendencia al consumo de prensa local que en la 
ciudad de Chiclayo. Una característica de la ciudad de Chiclayo fue la tendencia 
de los jóvenes, mujeres y hombres a consumir la prensa para buscar información, 
pudiendo estar vinculada también a la búsqueda da empleo.  
El acceso y uso de la Internet están relacionados a la edad y el sexo de los 
encuestados. Los jóvenes fueron el grupo etario más expuesto a este medio, y en 
relación al sexo, las mujeres demostraron un menor acceso al mismo.  
Respecto al consumo del discurso político.  
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Respecto a la libertad de expresión en los medios de comunicación, las dos 
ciudades tuvieron comportamientos distintos. Mientras en Chiclayo solo el 7% 
tendió a afirmar que existe liberta de expresión, en Arequipa se tendió a 
considerar que si se respeta la libertad de expresión en alrededor del 30% de las 
personas encuestadas.  
 
Acerca de la confiabilidad del discurso emitido por los medios de comunicación, 
las personas encuestadas en las dos ciudades manifestaron no confiar en 
porcentajes mayores al 80% de los casos.  Como posible explicación, se tendió a 
vincular a los medios a intereses políticos y empresariales, contaminando el 
discurso emitido.  
La desconfianza manifiesta a los medios de comunicación es un mediador para el 
consumo del discurso ofrecido por los medios, pues los hechos presentados son 
continuamente colocados en tela de juicio sin un análisis y reflexión previos.  
En general las personas encuestadas manifestaron tener una lectura del discurso 
político no ingenua. Esta lectura esta· vinculada al conocimiento que se tiene de 
la relación entre política, corrupción y medios de comunicación, mostrada por los 
mismos medios; y es desde esta imagen que se establece una sanción sobre el 
discurso mediático y sobre quienes producen el discurso (entre ellos periodistas y 
empresarios).  
En general se confiere a los medios un alto nivel de influencia en la opinión de las 
personas, siendo Ésta una influencia negativa. En Chiclayo encontramos un 
mayor interés de la población en mantenerse informados, llegando a representar 
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un 50% en la población joven. Arequipa se caracteriza porque el interés por la 
información estuvo más relacionado con el segmento adulto de la población.  
Los encuestados tendieron a recordar los temas trabajados por los programas 
políticos nacionales; por tanto, el agenda mentó se centró básicamente en tema 
de orden nacional, no siendo recordados temas de carácter local, regional o 
macro regional. Es clara la centralización de la información y la influencia de esta 
tendencia en los receptores.  
El tema político no parece ser importante cuando se trata de las conversaciones 
cotidianas; esta tendencia se enfatizó en el caso de las mujeres, coincidiendo con 
la poca predisposición de las mismas para consumir información vinculada a la 
política en general.  
El formato de los programas políticos ofrecidos termina siendo excluyente de 
sectores importantes de la población, básicamente los menos ilustrados y las 
mujeres. Los productores de medios tienden a utilizar formatos considerados 
serios no preocupándose por trabajar con géneros y formatos que implicarían una 
democratización de los temas políticos, acercándolos a la vida cotidiana y 
reconociéndolos como el humor o los casos de la vida real.  
La imagen de líder mediático respetado coincide con el perfil de los periodistas 
limeños caracterizados por haber culminado estudios universitarios, no vincularse 
explícitamente con partidos políticos u opciones políticas y tener una entonación 
de voz y dejo determinado. 
Es muy importante el respeto al entrevistado y el no uso de procacidad en el 
discurso. Estas características no se cumplen para los líderes locales, quienes 
terminan siendo descalificados por la población.  
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Respecto a los nichos del mercado, en ambas zonas de estudio, de acuerdo con 
la evidencia estadística, existe un vacío en el aspecto político e informativo en el 
medio televisivo orientado hacia las mujeres jóvenes.  
 
Hernández M. (2013). Realizo el trabajo de investigación titulado Comunicación 
política en redes sociales caso: páginas en Facebook y twitter. Concluyendo que 
falta mucha investigación para comprender el fenómeno de las redes sociales en 
El Salvador, sin embargo, este proceso investigativo concluye una panorámica 
desde la gestión realizada por los políticos, revelando los temas expuestos por 
cada candidato, las acciones a realizar en tiempo de campaña y el enfoque 
utilizado para gestionar dichas plataformas, presentando de esta manera los usos 
que los políticos le dieron a sus páginas de Facebook y Twitter durante la 
campaña 2012, con lo que se determinó que no todos los políticos hacen un uso 
estratégico de las redes sociales, y que demuestran mínimos indicios de una 
perspectiva de ciberdemocracia. 
Hirma M. (1989), realizo el trabajo de investigación titulado La campaña electoral 
en la era de la TV. Concluyendo:  
El impacto de la televisión en las campañas electorales ha sido grande. Tiene 
muchos rasgos positivos, que ya hemos examinado, pero produce otras 
consecuencias que deben tomarse en cuenta: 
La gente tiene una actitud pasiva frente a la TV; verla no implica un compromiso. 
Eso incide en el impacto de la comunicación. Por ello, se recurre a la reiteración, 
para que se retengan los mensajes. 
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La campaña a través de la TV es aislante; da una falsa sensación de participación 
a los televidentes. Tiende a quitar a los ciudadanos la idea de acción social 
colectiva. Muchas veces favorece la des movilización, y algunos candidatos creen 
que basta con su propaganda en la TV, por lo que no se preocupan 
suficientemente de tener mayor contacto con los electores (esto es básica mente 
válido para los EEUU, no para nuestras países). 
A través de la TV la información que Si transmite es pobre; su ventaja es el pode 
de la imagen. Por otra parte, la inmediatez, la necesidad de informar rápidamente. 
y en el momento que ocurren los hechos evita la reflexión, pues no hay tiempo 
para la interpretación. Tampoco se siguen los hechos; los nuevos sucesos van 
reemplazando rápidamente a los antiguos, que no vuelven a mencionarse, por lo 
que el resultado es un conjunto de informaciones inconexas, lo cual es una forma 
de desinformación. 
Para algunos investigadores, las consecuencias de la campaña electoral 
desarrollada a través de la TV es que el público La percibe en los mismos 
términos triviales que la presenta la TV; es cierto que provee información sobre el 
candidato, pero no tendría real influencia sobre la votación de la gente (Patterson 
y McClure, 1976). 
Otro resultado del uso de la TV es que, por el tipo de público al que va dirigido, y 
para que llegue a todos, apunta al mínimo común denominador. Con esto, el 
mensaje político se homogeneiza y se pierden las diferencias ideológicas. - 
Además, el poder de la TV erosionaría el sistema de partidos, al de privar al 
público de la atención personal, que sólo podría dar el partido (Spero, 1980). 
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El enfoque en los medios de comunicación está motivado por necesidades 
sectoriales, captadas a través de las encuestas; hay una pérdida, a veces, de la 
visión global del país y de sus necesidades. Estas observaciones son válidas en 
gran medida para EEUU, donde se desarrollan campañas electorales que nos son 
muy ajenas a los latinoamericanos; donde los medios de comunicación 
reemplazan en gran parte los grandes mítines y el contacto personal con la gente; 
donde ha disminuido la influencia de los partidos. Sin embargo, tratándose de un 
país tan grande y de una campaña tan corta, resulta imposible para un candidato 
llegar a visitar todos los Estados; por ello, los medios son una ayuda 
irreemplazable para alcanzar a toda la población. Algunas de estas críticas tienen 
que ver con la media televisión y sus características, que hace más eficiente un 
tipo de comunicación que otro. Ahí es donde los expertos en TV deben trabajar 
mucho más en nuestros países, por las posibilidades que este medio de 
comunicación tiene, pero dándoles un enfoque diferente, que sea más 
enriquecedor para la población, desde el punto de vista del conocimiento, la 
educación y la formación. 
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2.2.  BASES TEÓRICAS DE LA INVESTIGACIÓN 
 
2.2.1. LA COMUNICACIÓN Y LOS MEDIOS 
 
El término y concepto de comunicación es utilizado en diferentes contextos para 
representar la comprensión entre dos agentes. Emery, Ault y Agee (1965) indican 
que la comunicación es el arte de trasladar información, pensamientos y 
sentimientos entre las personas mediante un repertorio de signos compartidos 
entre emisor y receptor. 
 
El proceso de comunicación es aquel que busca transmitir información 
relacionada con el conocimiento del emisor que desea lograr que el destinatario 
tenga su mismo conocimiento, de lo contrario se podría dudar de la eficacia del 
sistema. 
 
Así, la teoría cognitiva sistémica de la comunicación asevera que el centro del 
proceso de comunicación es el ser humano, pero también se considera el 
entorno, que incluye los instrumentos y los diversos canales de comunicación que 
se pueden utilizar para transmitir la información deseada. 
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Figura 1 Modelo clásico de la teoría cognitiva sistémica de la comunicación 
Fuente: Colle, 2002: 10. 
 
El modelo que se observa en la figura 1.1 muestra que el emisor envía la 
información mediante diversos canales; dependiendo de cuáles utilice, la 
información puede verse interrumpida por alteraciones naturales y/o físicas, las 
cuales afectarán la recepción de la información. 
 
Según el modelo de la teoría cognitiva sistémica de la comunicación, el medio de 
comunicación es el canal por el que se transmiten los mensajes. Saboy y 
Solervincens (2005) señalan que el término «medio de comunicación surge como 
resultado de la comunicación a larga distancia gracias a la tecnología. Así, la 
   22 
 
  
telegrafía fue el primer medio de comunicación moderno, seguida por la telefonía, 
la radio, la televisión, la transmisión por cable, satélite e Internet. Todo este 
avance tecnológico ha ocurrido en los últimos 150 años. 
 
2.2.2. CLASIFICACIÓN DE LOS MEDIOS DE COMUNICACIÓN 
 
Los medios de comunicación se clasifican, por su estructura física, en: 
 
a) Medios impresos 
 
Aquí se ubican los periódicos, las revistas, folletos, trípticos, volantes y, en 
general, todas las publicaciones impresas en papel que tengan como 
objetivo informar. Requieren de un sistema complejo de distribución, que 
hace que no todo el mundo pueda acceder a ellos. Sin embargo, su efecto 
es más duradero, pues se puede volver a la publicación una y otra vez para 
analizarla, para citarla, para compararla. Hay medios impresos para todo tipo 
de público, no sólo para el que se quiere informar acerca de la realidad, sino 
que también los hay para los jóvenes, para los aficionados a la moda, a la 
música, a los deportes, etc.; es decir, hay tantos medios impresos como 
grupos en la sociedad. 
 
b) Medios audiovisuales: 
Son los que se oyen y/o se ven; es decir, son los medios que se basan en 
imágenes y/o sonidos para expresar la información. Forman parte de ese 
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grupo la radio, la televisión y el cine, aunque a éste último   se le considera 
más como un medio de entretenimiento cultural. La televisión, es el medio 
más masivo por su rapidez, por la cantidad de recursos que utiliza 
(imágenes, sonido, personas) y, sobre todo, por la posibilidad que le ofrece 
al público de ver los hechos y a sus protagonistas sin necesidad de estar 
presente. En cuanto a la radio, su importancia radica en que quizás es el 
medio que con más prontitud consigue la información, pues, además de los 
pocos requerimientos que implica su producción, no necesita de imágenes 
para comunicar, tan sólo estar en el lugar de los hechos, o en una cabina de 
sonido, y emitir. 
 
c) Medios exteriores: 
 
A este tipo de medios pertenecen las vallas y carteles. En ellos, para la 
difusión del mensaje se aprovecha la circunstancia de  que  serán vistos 
repetidamente por los receptores, cosa que no ocurre por ejemplo con los 
medios impresos en los que cada exposición exige un precio diferente. Esta 
facilidad también tiene sus inconvenientes ya que como consecuencia de 
esa repetición, el mensaje se desgasta e, incluso, pasa a formar parte del 
paisaje, disminuyendo su eficacia. 
 
d) Medios digitales 
También llamados “nuevos medios” o “nuevas tecnologías”. Son los medios 
más usados por las personas amantes de la tecnología. Habitualmente se 
   24 
 
  
accede a ellos a través de Internet, lo que hace que todavía no sean un 
medio extremadamente masivo, pues todavía es mayor el número de 
personas que posee un televisor o un radio que el que posee un 
computador. Pese a ello, la rapidez y la creatividad que utilizan para 
comunicar, convierten a estos medios en una herramienta muy atractiva y 
llena de recursos. 
 
También, Martínez Castillo (2003) clasifica los medios de comunicación 
masivos desde el punto de vista del marketing político, es decir aquellos que 
se utilizan en las estrategias comunicacionales de las campañas electorales, 
en tres tipos: impresos, electrónicos y sociales, y alternativos. 
 
Sin embargo, desde el punto de vista tecnológico, los medios sociales 
también son electrónicos al estar basados en las tecnologías de Internet. Por 
esta razón, se propone en esta investigación una clasificación de los medios 
de comunicación masivos de acuerdo con el sentido del flujo de información 
que transmiten: unidireccionales y bidireccionales. 
 
Los medios electrónicos se ubican en esta clasificación según el tipo de 
tecnología que emplean para la transmisión de información, la cual puede 
ser analógica o digital, como se explica a continuación. 
 
a) Medios unidireccionales 
 
Aquellos cuya naturaleza únicamente les permite transmitir información en 
una sola dirección: de emisor a receptor y no de regreso. Los más utilizados 
en las campañas políticas son: 
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• Medios impresos 
 
Según Emery, Ault y Agee (1965) los medios impresos son semanarios, 
diarios, revistas, libros, folletos, circulares, volantes, trípticos y calcomanías 
que llevan su mensaje a través de la imagen. 
 
Esta herramienta ha sido un medio utilizado por el marketing político para la 
comunicación y la difusión de mensajes por parte de partidos y candidatos 
con fines promocionales y de recordación al elector (Quesada, 2005). 
 
• Medios electrónicos analógicos 
 
Desde el punto de vista tecnológico, son aquellos que transmiten 
información a través del aire, basados en campos eléctricos y magnéticos 
como ondas de radio. Las ondas son generadas por medio de antenas o una 
fuente de corriente eléctrica de alta frecuencia (Herrera, 2003). 
 
A partir de los avances de la tecnología se desarrollaron nuevos medios de 
comunicación masiva para la transmisión de información. Algunos ejemplos 
son el telégrafo, el teléfono, la radio, la televisión y el satélite (Emery, Ault & 
Agee, 1965). 
 
Barranco (1982) señala que los medios de comunicación electrónicos que 
más destacan por su efectividad en la política son la radio y la televisión. 
 
La radio tiene un efecto repetitivo que permitir fijar la idea del voto en el 
elector y reforzar el recuerdo de los mensajes emitidos. Este medio tiene una 
audiencia superior a la prensa, aunque menor que la televisión, ya que el 
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elector tiene la oportunidad de escuchar radio mientras trabaja, estudia o 
conduce. Jaime Barreto (1991) indica que la gran ventaja de la radio es que 
llega a los sectores rurales del país. 
 
Barranco (1982) señala que la televisión es un medio audiovisual de los más 
utilizados en la publicidad política pues combina las ventajas de la publicidad 
en prensa y los efectos especiales de la radio. Por sus características de 
transmisión de imágenes a distancia, desde su aparición es un elemento 
importante en el marketing político. 
 
Televisión.- En algunos países se distribuye, de manera equitativa y 
gratuita, el tiempo de televisión entre los diferentes candidatos de una 
elección. Esta disposición, de inspiración democrática, tiende a igualar las 
oportunidades de comunicación masiva de los candidatos, al mismo tiempo 
que reduce el peso del poder económico en los resultados electorales. 
 
En nuestra realidad, lamentablemente no existe aún esta reglamentación por 
lo que los partidos políticos deben comprar el tiempo de uso de la televisión 
a un precio muy alto, o debe conseguirse, indirectamente, por la aparición en 
programas de información, debates y conferencias de prensa. 
 
El coste de la televisión y su posición estratégica en una campaña electoral 
hace que las apariciones de los candidatos en este medio deban ser 
cuidadosamente planificadas. Existen, en todo caso, ciertas reglas básicas 
para no dilapidar recursos y para utilizar racionalmente las enormes 
potencialidades que la televisión ofrece. 
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La Radio.- La radio es el medio de difusión que sirve prioritariamente para la 
divulgación de mensajes argumentales. El candidato, sin la interferencia de 
la imagen, puede desarrollar a voluntad su elocuencia, sus argumentos y sus 
ideas.  
 
De todas maneras, la argumentación en profundidad y el programa es 
siempre preferible que se divulgue por medios escritos. La capacidad de 
atención de las personas es limitada y es prudente no saturar a los oyentes 
con una excesiva cantidad de datos o de argumentos sucesivos y 
superpuestos. 
 
Es importante esforzarse en transmitir conceptos claros, simples y precisos. 
Hay que cuidar igualmente que la argumentación sea entretenida y atractiva, 
incluyendo, en lo posible, ejemplos prácticos, cotidianos y que trasciendan lo 
exclusivamente político. 
 
Las diferentes emisoras, frecuencias y horarios, permiten segmentar al 
conjunto de los oyentes, y es posible dirigir mensajes con algún grado de 
diferenciación sectorial. En oposición a la televisión que promueve 
candidatos, es decir que personaliza la campaña, la radio promueve ideas y 
argumentos. 
 
b) Medios bidireccionales 
 
Su característica es que permiten que el receptor del mensaje pueda 
intervenir y ofrecer su impresión de retorno (Coma, 2008). 
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En las últimas décadas se han desarrollado métodos más eficientes de 
transmisión de información a través de los medios de comunicación 
electrónicos, lo que se refleja en la velocidad de la comunicación y la baja 
distorsión del mensaje que llega al receptor. A estos medios se les conoce 
como medios electrónicos digitales, o medios digitales, cuyas características 
tecnológicas les permiten incorporar la bidireccionalidad. 
 
La tecnología de transmisión de información de estos medios se basa en la 
tecnología digital, que es la utilizada para construir sistemas de informática. 
Su ventaja es que incorporan en sus redes de comunicación técnicas de 
detección y corrección de errores en los datos que circulan, por lo que se 
espera que la calidad de información transmitida sea de alta confiabilidad 
(Herrera, 2003). 
 
2.2.3. DIFERENCIA ENTRE WEB 1.0 Y WEB 2.0 
 
Cuando hablamos de Web 1.0 nos referimos a una pequeña cantidad de 
productores de contenidos que diseñaban y creaban sitios web para un gran 
número de lectores. Como resultado, la gente podía obtener información  
consultando directamente la fuente: sitios tradicionales para los temas que 
quisieran  consultar (noticias, diseño, universidades,  etc.). Las páginas de la Web 
1.0 eran más bien estáticas, y poco a poco fueron dinamizándose 
prestando mayor atención a la estética, y actualizándose más o menos de forma 
periódica para conseguir cada vez más visitas. 
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Esta centralización implicaba, también, que esta fase de creación estaba en  
manos  de una  minoría (con  conocimientos  de lenguajes  de programación)  
que, en gran parte de los casos, no alcanzaba a mantener la actualización de 
datos a la medida de los requerimientos de los usuarios, motivo que muchas  
veces  generaba disminución  de las  visitas  en  un  sitio  o  la necesidad de 
incrementar servicios diferentes para atraer la permanente demanda de los  
usuarios. 
 
Uno de los cambios más representativos en los últimos tiempos radica en la 
predisposición de los usuarios a ser no sólo lectores consumidores, sino también 
productores de contenidos.  
 
Así, nos encontramos con un contexto donde hay quienes leen pero también 
comienzan a investigar e incursionar en la experiencia participativa a través de la 
creación escrita. 
 
García (2007) afirma que lo que destaca de la Web 2.0 no es otra cosa que la 
imparable evolución de Internet hacia cotas cada vez mayores de interacción y 
sobre todo de colaboración. La Web 1.0 supone una Web de lectura, con páginas 
estáticas, mientras que la Web 2.0 se complementa la capacidad de lectura y 
escritura con páginas dinámicas y contenidos abiertos. Según O'Reilly (2005), la 
Web 2.0 es una actitud y no una tecnología. El poder de esta plataforma Web 
reside en su capacidad para servir de intermediario a la circulación de datos 
proporcionados por los usuarios. 
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Según García et al. (2006) la Web 2.0 puede ser identificada con una Web social, 
que permitirá a los usuarios beneficiarse de una evolución de la Web. Nafría 
(2007, p. 110) describe que sobre la Web 2.0, “algunos autores sostienen incluso 
que es un concepto que no tiene ninguna validez, una simple palabra de moda 
vacía de contenido”. Sin embargo, sostiene que la Web 2.0 es una segunda fase 
de Internet, una Web participativa por naturaleza que ofrece una plataforma útil y 
sencilla a los usuarios donde el usuario es el rey 
 
WEB 1.0 WEB 2.0 
Leer Escribir 
Navegar Conectarse 
Consumir Compartir 
Geocities Wordpress 
Hotmail Gmail 
HTML, JAVA AJAX, RSS 
Directorios Etiquetas, tags 
Enciclopedia británica online Wikipedia 
Texto y fotos Audio y videos 
 
2.2.4. LAS REDES SOCIALES 
 
José Luis Orihuela1, afirma que las redes sociales mejoran las relaciones 
personales incluso cuando son vínculos a los que no se tiene acceso 
                                                 
1 José Luis Orihuela, profesor universitario, conferencista y “bloguer” de la Universidasd de 
Navarra, España., 2011 
   31 
 
  
directamente. Son los medios de comunicación que facilitan el acercamiento con 
las personas sin estar presentes físicamente. En términos más relacionados a la 
web 2.0, las redes sociales son páginas que permiten a las personas conectarse 
con sus amigos e incluso realizar nuevas amistades, a fin de compartir 
contenidos, interactuar y crear comunidades sobre intereses similares: trabajo, 
lecturas, juegos, amistad, relaciones amorosas, etc. 
 
Facebook  
 
Fue creada por Mark Zuckerberg en la universidad de Harvard, Estados Unidos, 
con la intención de facilitar las comunicaciones y el intercambio de contenidos 
entre los estudiantes, con el tiempo, esta red social se extendió hasta estar 
disponible para cualquier usuario de Internet, y hasta el momento, es la red social 
con el mayor número de usuarios a nivel mundial.  
 
El funcionamiento de Facebook es similar al de cualquier otra red social. Los 
usuarios se registran y publican información en su perfil (una página web personal 
dentro de Facebook). Allí pueden subir textos, videos, fotografías y cualquier otro 
tipo de archivo digital. El usuario tiene la posibilidad de compartir dichos 
contenidos con cualquier otro usuario o sólo con aquellos que forman parte de su 
red de contactos o amigos. 
 
El muro o “wall” es el espacio en el perfil de cada miembro que permite a sus 
amigos publicar mensajes. Estos contenidos sólo son visibles para los usuarios 
registrados. Otro tipo de página web dentro de Facebook (más allá de los perfiles 
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de cada individuo) son los grupos, que suelen ser visibles para cualquier 
internauta.  
 
El número de usuarios de Facebook a nivel mundial, es tan grande que si fuera un 
país, sería el sexto más poblado del planeta. 2 
 
Twitter  
Es una aplicación web gratuita de microblogging que reúne las ventajas de los 
blogs, las redes sociales y la mensajería instantánea. Esta nueva forma de 
comunicación permite a sus usuarios estar en contacto en tiempo real con 
personas de su interés a través de mensajes breves de texto a los que se 
denominan tweets, por medio de una sencilla pregunta: ¿Qué estás haciendo? 
Los usuarios envían y reciben actualizaciones de otros usuarios a través de 
breves mensajes que no deben superar los 140 caracteres, vía web, teléfono 
móvil, mensajería instantánea o a través del correo electrónico; e incluso desde 
aplicaciones de terceros, como pueden ser las que se utilizan desde los teléfonos 
inteligentes y algún otro tipo de aparato electrónico. 
 
Diferencias entre Facebook y Twitter  
 
Según Carolina Velasco3 existen algunas diferencias entre Facebook y Twitter y 
para ello se formulan algunas preguntas como ¿Cuál de las dos redes sociales es 
                                                 
2 Tomado de la web http://archivo.lavoz.com.ar/herramientas/imprimir_nota.asp?nota_id=499555, 
un artículo titulado “Todo sobre Facebook” del periódico “La Voz” de Argentina. 
3 Carolina Velasco es consultora en el área de los nuevos negocios y experta en temas políticos, 
sociales y económicos. 
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más efectiva para acceder al público objetivo? ¿Es realmente cierto que 
Facebook cuente con mayor efectividad para las marcas?  
 
“El peso específico de Twitter radica en la calidad de los seguidores, el peso 
específico de Facebook radica en las relaciones que se establecen. Ambas redes 
sociales son totalmente complementarias y están pensadas para lograr un 
objetivo final; acceder a potenciales clientes y mantener la fidelidad de los clientes 
consolidados.”4 Twitter es un medio de comunicación, mientras que Facebook es 
una red social, diferentes claramente pero, ¿Cuáles son las diferencias esenciales 
entre el aspecto social y la información? Según Velasco, más allá de la naturaleza 
intrínseca de Facebook y Twitter, existen diferencias radicales entre ambas de 
cuyo análisis se puede concluir el punto en el que convergen y se complementan, 
dando como resultado uno de los modelos productivos más eficientes de la 
historia de la humanidad. En términos de seguimiento y popularidad, Facebook 
aventaja a Twitter. En relación al tipo de información que se comparte, Facebook 
es más social permitiendo y valorando la exposición de aspectos relacionados con 
las emociones y la vertiente más personal de los usuarios, mientras que Twitter es 
un medio de comunicación en sí mismo, donde se comparten hechos y noticias 
más centrados en el aspecto profesional que en el personal. 
 
Youtube 
 
En términos de seguimiento y popularidad, Facebook aventaja a Twitter. En 
relación al tipo de información que se comparte, Facebook es más social 
                                                 
4 Tomado del artículo escrito por Carolina Velasco: “Diferencias entre red social (Facebook) y red 
de contenido (Twitter)” 
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permitiendo y valorando la exposición de aspectos relacionados con las 
emociones y la vertiente más personal de los usuarios, mientras que Twitter es un 
medio de comunicación en sí mismo, donde se comparten hechos y noticias más 
centrados en el aspecto profesional que en el personal. En términos de 
seguimiento y popularidad, Facebook aventaja a Twitter. En relación al tipo de 
información que se comparte, Facebook es más social permitiendo y valorando la 
exposición de aspectos relacionados con las emociones y la vertiente más 
personal de los usuarios, mientras que Twitter es un medio de comunicación en sí 
mismo, donde se comparten hechos y noticias más centrados en el aspecto 
profesional que en el personal. 
 
2.2.5. SEGMENTACIÓN DEL MERCADO ELECTORAL 
 
El término segmentación se define de muchas maneras, según Arellano (2009) la 
segmentación de mercados consiste en el proceso de analizar el mercado para 
reconocer grupos de consumidores que poseen características similares con 
respecto de la satisfacción de determinadas necesidades. Para esta investigación, 
la segmentación aplicada al marketing político consiste en fraccionar el mercado 
electoral en conjuntos que tengan características similares para establecer 
objetivos, mensajes y medios de comunicación específicos para cada uno de 
ellos. Es una herramienta que todo partido político debe utilizar, ya que es 
prioritario conocer el público objetivo al que se dirigirá para determinar la 
estrategia y el canal de comunicación a emplear. 
Existen diferentes tipos de segmentación por lo que a continuación se presentan 
los más relevantes para el presente estudio. 
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2.2.5.1. Segmentación del mercado de consumo 
 
Kotler y Keller (2006) indican que para realizar una segmentación la clave es que 
el programa de marketing se acomode de manera rentable a los diferentes 
consumidores, por lo que proponen diversas variables de segmentación: 
geográfica, demográfica, psicográfica y conductual. 
 
• Segmentación geográfica 
Caracterizada por dividir al mercado en unidades territoriales diferentes, como 
naciones, regiones, municipios, ciudades o barrios. De esta manera, la empresa 
puede estar presente en una o varias áreas u operar en todas, pero prestar 
atención especial a las variaciones locales. 
 
• Segmentación demográfica 
Consiste en dividir el mercado en distintos grupos según variables como edad, 
tamaño del núcleo familiar, género, ingresos, ocupación, nivel educacional, etnia, 
religión y clase social, entre otras. Cada una de ellas se utiliza de diferente 
manera para segmentar mercados. 
 
• Segmentación psicográfica 
La psicografía permite dividir a los consumidores en grupos diferentes de acuerdo 
con su estilo de vida, rasgos de personalidad y/o valores. Personas 
pertenecientes a un mismo grupo demográfico pueden presentar diversos perfiles 
psicográficos. 
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• Segmentación conductual 
Agrupa a los compradores con base en el conocimiento de los productos, el uso 
que les dan y sus respuestas frente a ellos. Las personas pueden desempeñar 
cinco roles de acuerdo con su forma de tomar decisiones: iniciadores, influyentes, 
encargados, compradores y usuarios. Asimismo, existen diferentes variables de 
comportamiento: momento de uso, beneficios, categoría de usuarios, nivel de uso, 
nivel de lealtad, nivel de inclinación a la compra y actitud. 
 
2.2.5.2. Segmentación por estilos de vida 
A continuación se presentan dos modelos en la segmentación o la tipología según 
estilos de vida. 
 
a) Roper Consumer Styles 
 
Esta segmentación fue desarrollada desde 1973 por el Instituto Roper y fue 
adquirida en 1989 por el grupo multinacional de investigación de mercados 
Gesellschaft für Konsumforschung5 (GfK) de Alemania. Este tipo de segmentación 
se basa en los estilos de vida, los valores y la actitud de consumo. Fue realizada 
como consecuencia de la globalización y sus efectos sobre los estudios de 
mercado, se aplica en más de 31 países y ha reemplazado a la segmentación 
anterior del grupo GfK, denominada Euro-Socio-Styles  
 
                                                 
5 GfK Group, 2007; Araujo, 2008 
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1. La psicografía es la ciencia de utilizar factores psicológicos y demográficos de 
manera conjunta para entender mejor a los consumidores. 
2. Society for Consumer Research (Sociedad de Investigación del Consumidor). 
Clasifica a los consumidores en ocho estilos de vida: soñador, hogareño, 
establecido, aventurero, racional/realista, mente abierta, orgánico y exigente. 
Estos estilos de vida se basan en la satisfacción de las siguientes 
necesidades: 
 
Necesidad de ser: se trata de personas orientadas al aprendizaje, el 
autodesarrollo, la armonía, la autenticidad, las relaciones estables y la razón. 
 
Necesidad de seguridad: se refiere a personas orientadas a la paz, la seguridad, 
las tradiciones, la fe, la modestia y el ahorro. 
 
Necesidad de cambio o de vida apasionada: son personas orientadas al 
hedonismo, el cambio, la toma de riesgos, el placer, el poder, la aventura, el éxito 
y el intercambio cultural. 
 
Necesidad de tener o materialismo: se refiere a personas orientadas al precio, 
la riqueza, soñar, verse bien, interesadas en ellas mismas y fatalistas. 
 
b) Los ciclos de adopción de la tecnología 
 
A partir de cómo adoptan las tecnologías los consumidores, Moore (1995) los 
divide en cinco grupos de acuerdo con su perfil demográfico y psicológico.  
 
Grupos de consumidores innovadores: aquellos comprometidos con la 
tecnología. Su principal característica es que son un punto de referencia y 
demuestran que la adopción de la tecnología funciona. 
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Grupo de Early Adopters: son considerados como los visionarios, los primeros 
en adoptar una nueva tecnología; verdaderos revolucionarios en los negocios que 
identifican aplicaciones prácticas para la tecnología y resultan el grupo menos 
sensible al precio. 
 
Grupo de Early Majority: son consumidores que adoptan la tecnología que ya ha 
sido probada; considerados pragmáticos porque usan la tecnología que funciona. 
Representan un tercio de todos los consumidores. 
 
Grupo de Late Majority: son consumidores conservadores, muy sensibles al 
precio, escépticos y exigentes. Representan otro tercio del mercado y solo 
adoptan la tecnología cuando esta se convierte en un estándar del mercado y de 
uso. 
 
Grupo de Laggards: son consumidores que no creen en la tecnología, pues son 
escépticos que no quieren saber nada de ella. 
 
2.2.6. FACTORES QUE INFLUYEN EN EL COMPORTAMIENTO DEL ELECTOR 
 
Un elemento importante del marketing electoral es el producto, el cual en el caso 
del análisis político es el candidato, quien debe satisfacer las necesidades y las 
aspiraciones del electorado al que su agrupación oriente su estrategia. En 
paralelo con el «diseño del producto» es necesario saber cómo influir en el 
comportamiento de los electores para convencerlos de aceptarlo. 
 
Fernández (2003) indica que se puede considerar el comportamiento del elector 
como la expresión de las razones que inducen al ciudadano a expresar su opinión 
a través del voto en las urnas. 
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Jaime Barreto (1991) señala que en el marketing político, antes de diseñar 
cualquier estrategia para influir sobre el comportamiento de los electores, se 
debería determinar los factores que afectan este comportamiento; solo entonces 
se debe establecer un modelo para explicarlo. 
 
Lindon (1976) sostiene que todo esfuerzo por influir en el comportamiento de un 
individuo se apoya en un modelo complejo de los factores y los mecanismos de 
este comportamiento. 
 
A continuación se describe brevemente, según Jaime Barreto (1991), los 
principales factores que influyen en el comportamiento del elector. 
 
a) Afectivos 
 
Son impulsos elementales del ser humano que afectan su conducta, como 
sentimientos, pasiones o emociones. 
 
Jaime Barreto (1991) indica que si los factores afectivos —amor, odio, deseo, 
miedo, atracción, repulsión, necesidad de seguridad, atractivo del riesgo o 
envidia, entre otros— influyen en el comportamiento humano se puede concluir 
que al ejercer poder sobre estos factores se puede modificar ese comportamiento. 
 
b) Cognoscitivos y racionales 
 
Son aquellos relacionados con el conocimiento y la razón. Jaime Barreto (1991) 
sostiene que influyen en el comportamiento del elector al permitirle evaluar a los 
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candidatos y sus respectivos programas para escoger a aquel que ofrezca el 
máximo beneficio y le permita satisfacer sus necesidades y aspiraciones. Este 
factor hace difícil que un elector crea o acepte propuestas de un candidato que 
sean racionalmente contradictorias. 
 
c) Entorno 
 
Según Lindon (1976), estos factores abarcan todas las influencias que se ejercen 
sobre el comportamiento de un individuo y que este percibe como externas. Jaime 
Barreto (1991) considera como factores del entorno tres tipos de influencias: 
 
• Influencias socioculturales: modeladas por la sociedad en el comportamiento 
de sus miembros, como normas, valores, reglas morales y creencias. 
 
• Influencias económicas: aquellas que estimulan la necesidad del elector de 
mantener un nivel de ingresos suficiente para conseguir una calidad de vida 
adecuada a su entorno. 
 
• Influencias institucionales: son las que provienen de organizaciones como la 
iglesia o los sindicatos. 
 
2.2.7. SISTEMAS DEL MARKETING POLÍTICO 
 
En las últimas décadas se utiliza en América Latina el concepto de marketing 
político. En el Perú es recién en la década de 1990 que se comenzó a emplear los 
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diferentes conceptos del marketing aplicados a la política, como estudios de 
mercado, segmentación y estrategias de comunicación. 
 
Harris y Lock (2005) indican que el marketing político es un método orientado al 
estudio de los procesos de intercambio entre las entidades políticas y su entorno, 
con particular interés en el posicionamiento y las comunicaciones de estas. 
 
Lees-Marshment (2003) propone que la labor fundamental que debe cumplir el 
marketing político es delimitar las necesidades de los electores para valorar si el 
partido político es capaz de encargarse de ellas. 
 
Para el presente estudio se considera marketing electoral el proceso mediante el 
cual los partidos políticos presentan a sus candidatos a los electores, después de 
haber identificado mediante estudios de mercado, sondeos y encuestas las 
necesidades de la población a la que se presentan. 
 
En esta etapa de planificación inicial, y mediante la información obtenida del 
mercado, los partidos políticos y su candidato deben posicionarse en las mentes 
del electorado mediante la elaboración de programas de gobierno, su propuesta 
de fondo, y también del medio de comunicación que hayan elegido para transmitir 
su mensaje con el propósito de obtener los votos del electorado para lograr los 
cargos a los que aspiran, sea la presidencia, un puesto de ministro o cargos de 
confianza, entre otros. 
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Resulta claro que el concepto de marketing electoral incluye el análisis de varios 
factores; sin embargo, para esta investigación se centra en el estudio de los 
medios de comunicación que el partido utiliza en su intención de obtener votos. 
Según Barrientos (2006), el marketing político tiene tres sistemas 
interrelacionados, asociados al tiempo y el espacio en el que se ubican los 
partidos políticos:  
 
2.2.7.1. Marketing Político  
Cuando se escucha el término Marketing Político comúnmente se comete el 
descuido de pensar que es una actividad llevada a cabo únicamente durante las 
campañas electorales. Si bien el Marketing Político es una herramienta para eso, 
su influencia es mucho más amplia.  
Herreros Arconada (1989)6 define Marketing Político como sigue:  
En general, el marketing político debe entenderse como el conjunto de técnicas 
empleadas para influir en las actitudes y las conductas ciudadanas a favor de 
ideas, programas y actuaciones de organismos o personas determinadas que 
detentan el poder, intentan mantenerlo o consolidarlo o aspiran a conseguirlo 
Por lo tanto, el Marketing Político va más allá de las campañas, pues también es 
la herramienta utilizada para mantener el poder, o para buscar conseguirlo.  
                                                 
6 ARCONADA H. (1989) Teoría y técnica de la propaganda electoral Escuela Superior de 
Relaciones Públicas, cita tomada del artículo Marketing Político, Concepto de Varios Autores 
disponible en la Web en http://www.todomarketingpolitico.com/2010/03/concepto-de-marketing-
politico.html (revisado el 15 de agosto de 2013)   
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Orosa González (2012)7 se dedica a hacer una búsqueda de distintas 
definiciones. En síntesis, luego de leer los hallazgos expuestos por el mencionado 
autor, se llega a la conclusión de que el Marketing Político es toda actividad 
realizada para influir en la opinión política del mercado con el propósito, ya sea 
de, obtener el poder, o de conservarlo. 
Marketing Político no debe confundirse con Marketing Electoral. Orosa González 
explica:  
El marketing electoral debe ser considerado como la parte del marketing político 
que busca ayudar a los partidos políticos y a los candidatos a crear y desarrollar 
una campaña electoral exitosa. 
El Marketing Político continúa cuando se está en el gobierno. Incluye también 
actividades políticas destinadas a obtener algún puesto o reforma, se esté o no en 
campaña. Sin embargo, es común utilizar la expresión “Marketing Político” como 
si fuera un sinónimo de “Marketing Electoral”. El lector debe entonces, discernir de 
acuerdo al contexto, cual es el sentido usado por el autor. En este trabajo 
seguiremos la costumbre anteriormente explicada. 
 
2.2.7.2. Actores clave de la comunicación política y del marketing político 
Este apartado presenta los actores políticos y sociales clave de la comunicación 
política y del marketing político identificados por distintos autores. El 
                                                 
7 OROZA J. (2012) El marketing de los partidos políticos: la lucha por el poder, capítulo 2, 
Erasmus Ediciones, Barcelona, España.   
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involucramiento de estos actores no debe perderse de vista al momento de 
diseñar y ejecutar las campañas electorales. 
Partiendo de las definiciones de Comunicación Política de este marco teórico, se 
identifican tres grandes grupos, personas e instituciones: políticos, medios de 
comunicación y votantes, el triángulo básico para comprender la comunicación 
política, que fue descrito inicialmente por Lazarsferd en 1954” (García B., 
D´Adamo y Slavinsky, 2007, p.37). Como parte de esta investigación, se 
identificarán quiénes fueron los actores de estos tres grandes grupos que 
implementaron diversas estrategias de comunicación y de marketing político en 
esta campaña. 
Además de estos tres grandes grupos, mencionados desde la Comunicación 
Política, hay otros actores que se identifican desde la Ciencia Política. Por 
ejemplo, Stein y otros (2006) mencionan, además, actores de la sociedad civil 
como las empresas, los sindicatos, los movimientos sociales y los que denominan 
“actores de conocimiento”, es decir, académicos, expertos y otros. Incluyen, 
además, como otros actores, las organizaciones de la sociedad civil, las iglesias, 
las empresas multinacionales, los organismos internacionales, los gobiernos 
extranjeros y las fuerzas armadas. 
Izurieta (2003) identifica como actores involucrados en las estrategias de 
comunicación política a: gobernantes, gobierno, principales funcionarios, partidos 
(de gobierno y otros); movimientos políticos, movimientos sociales y grupos de 
presión (fuerzas armadas, iglesias, los sindicatos, los medios de comunicación, 
cámaras empresariales, etc.); otros poderes del Estado; los targets (seguidores 
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duros, seguidores blandos, seguidores posibles, opositores blandos, opositores 
duros) (Págs.43-57).  
Actores políticos y sociales de la Comunicación y del Marketing Político 
 
 
 
Partidos políticos 
En una campaña electoral, aunque haya otros actores, los principales son los 
partidos políticos y los candidatos. Para Canel (2006), el partido es “la institución 
a la que, la mayor parte de las constituciones se le ha otorgado el papel clave de 
gestión del proceso al acceso del poder” (p.45). Los partidos políticos se rigen y 
definen por una ideología. 
 
El candidato es la representación concreta del partido. Para algunos, a través de 
los candidatos se personalizan las estrategias políticas de las campañas. Para 
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Fernández Collado, Hernández Sampieri y Ocampo Jaramillo, (2007) un factor 
clave para cualquier campaña política es la elección del candidato “aquel que 
tenga mayores oportunidades de conducir a la victoria” (pág. 17). 
 
Para Martín Salgado (2002), “las estrategias de marketing político parten de la 
base de que los votantes tienen un ideal y que eligen al candidato que más se 
acerca a ese ideal” (p.73). Al respecto, presenta una cita de Scher (1997) que 
plantea:  
 
Queremos que nuestros candidatos encarnen las virtudes que atribuimos al más 
grande de nuestros líderes: fuerza de carácter, visión, carisma, capacidad de 
estar por encima de la “politiquería”, habilidad para lograr el consenso, capacidad 
moral para ver y hacer lo correcto, poder para derrotar a las fuerzas del mal (o por 
lo menos a los cínicos, a los refunfuñones y a los críticos), la habilidad para 
conseguir que se hagan las cosas y que al mismo tiempo éstas parezcan fáciles, 
manteniendo siempre su cercanía con el ciudadano común” (en Martín Salgado, 
2002, p.72)  
 
Aunque parece demasiadas altas estas expectativas, Martín Salgado (2002) 
sostiene “Aun así, lo candidatos montan sus estrategias con la intención de 
demostrar que pueden cumplir con las expectativas de los ciudadanos” (p. 72). 
 
Los medios de comunicación como actores 
Algunos consideran el papel de los medios de comunicación en la sociedad como 
mediadores, puentes, entre personas e instituciones que requieren “un 
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intercambio de información, ideas y actitudes entorno a los asuntos públicos 
(Canel, 1999, p.23). Sin embargo, el contexto descrito anteriormente, es el “deber 
ser” de los medios de comunicación, los comunicadores y periodistas. En un 
proceso electoral, deberían contribuir con la ciudadanía en hacer valer su derecho 
a la información (de informar y ser informadas) en las sociedades democráticas 
que defienden, como parte de un derecho fundamental, la libertad de expresión. 
 
Sin embargo, los medios de comunicación son actores políticos, con intereses 
económicos y partidarios. Los resultados de varias investigaciones realizadas 
sobre el papel de los medios en las campañas electorales, arrojaron que éstos se 
convirtieron en actores importantes de la campaña electoral, a favor de uno de los 
dos partidos en contienda. En el sistema político, los medios de comunicación 
pasan de ser “mediadores” a ser actores.  
 
En una campaña electoral, los medios de comunicación influyen en los factores 
de valoraciones que se hace de los personajes públicos, son los principales 
contactos que los públicos tienen con los políticos; establecen los criterios con los 
que se evalúa a los políticos y determinan las temáticas del quehacer político y la 
forma cómo las presenta (estilos). Esta influencia de los medios en los temas que 
presentan también está relacionada con el enfoque o los enfoques con los que 
abordan los temas. Más que mediadores son actores activos e importantes de 
este proceso político. 
 
Votantes 
Los votantes son ciudadanos y conforman lo que se denomina el “cuerpo 
electoral”. Son ciudadanos, como deberes, tienen que ejercer el sufragio;  cumplir 
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y velar porque se cumpla la Constitución de la República; y servir al Estado de 
conformidad con la ley. 
 
A la hora de diseñar las campañas, los ciudadanos conforman uno de los públicos 
más importantes, porque son los que tienen la capacidad de emitir el voto. Sin 
embargo, no todos los ciudadanos tienen los mismos intereses o simpatías por las 
ofertas electorales de los partidos. De ahí, que los especialistas en marketing 
político diseñen estrategias dirigidas a distintos segmentos de votantes. En la 
tabla 5, se presenta otra propuesta de segmentación de votantes que ofrece 
Canel (2006). 
 
2.2.8. COMUNICACIÓN Y MARKETING POLÍTICO 2.0  
 
Por sus características, la Web 2.0 genera oportunidades nuevas para los 
encargados del Marketing Político. La influencia de la Política 2.0, como 
llamaremos a la comunicación política que se lleva a cabo gracias a la Web 2.0, 
mostró su músculo con dos hechos que cimbraron al mundo.  
El primero sería la aparición de la web Wiki Leaks. En este sitio, gracias a la 
participación de millones de personas en todo el mundo, se han filtrado miles de 
documentos clasificados de distintos gobiernos. El planeta entero logró conocer 
los abusos del gobierno de Estados Unidos en la guerra de Afganistán, o se 
hicieron públicos más de 200 mil cables diplomáticos secretos de las embajadas 
del gobierno.  
 
Otro suceso ocurrió a principios de 2010, cuando gracias a manifestaciones 
organizadas en las redes sociales Facebook y Twitters se crearon movimientos 
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sociales que culminaron al derrocar, o al menos hacer que pendieran de un hilo 
regímenes autoritarios y con décadas en el poder en Túnez, Egipto y Libia.  
 
El poder de la Política 2.0 ha quedado demostrado para siempre. 
 
2.2.9. MARKETING POLÍTICO 2.0  
 
El Marketing Político 2.0 aún se encuentra en “pañales”. Sin embargo, existen dos 
hitos que debemos tener en cuenta antes de analizar las elecciones federales 
mexicanas de 2012. Los dos casos se mencionarán vagamente pues no es 
propósito de este trabajo hacer un análisis de las estrategias de Marketing de 
ellos. 
 
2.2.9.1. PRIMER CASO: BARACK OBAMA  
La elección de 2008 en la que Barack Obama resultó electo en Estados Unidos es 
tal vez, el caso por excelencia donde el Marketing 2.0 resultó exitoso. Difícilmente 
encontramos un estudio sobre el tema que no toque esta campaña.  
YUTSE (2011)8 explica el éxito del demócrata de la siguiente manera: 
 
Uno de los factores clave que llevaron a Obama a la Presidencia estadounidense 
fue el uso inteligente que hizo de Internet, medio al que ya había recurrido con 
fuerza durante las primarias del Partido Demócrata. La actividad desplegada por 
Obama en la Red le ha convertido en el político 2.0 por excelencia y en un 
                                                 
8 YUTSE B. (2011) Del 11-M a WikiLeaks, La Revolución Política En Internet, publicado en el 
Cuaderno de Comunicación evoca: 4. Comunicación política 2.0, Evoca Comunicación e imagen, 
Madrid España, disponible online en http://www.evocaimagen.com/cuadernos/cuadernos4.pdf, 
(revisado el 17 de agosto de 2013 
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referente al que han mirado otros dirigentes mundiales con posterioridad. La 
estrategia de Obama y su equipo en internet se centró en las redes sociales 
(Facebook, Twitter y MySpace), así como en la creación de un canal en YouTube 
y un sitio web (www.BarackObama.com). Su presencia en estos sitios le llevó a 
ganarse la confianza de los más jóvenes, desarrollando una red digital de 
seguidores que le auparon al triunfo en las elecciones presidenciales, que por 
primera vez en la política americana tuvieron al ciberespacio como campo de 
batalla.  
 
Barack Obama, creó toda una telaraña con su imagen en Internet. Lo importante 
es que no se limitó a poner su fotografía, o a inundar al mundo con propaganda. 
 
La estrategia fue hacer partícipe a la gente y ganarse su confianza, para lo cual la 
herramienta utilizada fue la Web 2.0. 
 
2.2.9.2. SEGUNDO CASO: ANTANAS MOCKUS  
En 2010 América Latina fue protagonista de una enorme campaña 2.0, la del 
colombiano Antanas Mockus, quien buscaba la presidencia de su país.  
Omar Rincón (2011)9 describe el éxito de Mockus en la red:  
 
Esta estrategia comunicativa se caracterizó por ser interactiva para que los 
seguidores verdes crearan, reprodujeran y aumentaran el mensaje de legalidad-
Mockus frente al todo-vale-Uribe-Santos. 
                                                 
9 RINCÓN O. (2011) Mucho ciberactivismo… pocos votos, publicado en la revista Nueva Sociedad 
No. 235, disponible online en http://www.nuso.org/upload/articulos/3798_1.pdf , (revisado el 17 de 
agosto de 2013)   
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El resultado fue impactante: el sitio web de Mockus fue uno de los diez portales 
de internet que registraron mayor crecimiento a escala mundial; Mockus se 
convirtió en el séptimo personaje mundial en Facebook, con 684.341 seguidores, 
y en el único latinoamericano entre los 15 nombres iniciales de esta lista; devino 
el twittero más seguido de la política colombiana; generó redes con más de 200 
grupos a favor. Gracias a la fuerza de Mockus en internet, los medios de 
comunicación lo convirtieron en la noticia. La «ola verde» se tomó la política y la 
comunicación en la campaña presidencial de Colombia 2010 al crear un mix de 
herramientas web, tácticas comunicativas.  
 
El fenómeno de Mockus fue enorme en Internet. El candidato del Partido Verde 
logró crear una presencia importante en base a la participación de la gente 
gracias a la Web 2.0. Sin embargo, el éxito no se representó en las urnas. Mockus 
solo obtuvo el 27.47% de los votos, contra el 69.13% que consiguió su competidor 
Juan Manuel Santos.  
 
Diversos investigaciones se han hecho para explicar la razón del porque Mockus 
no alcanzó a vencer a Santos con todo y su poderosa “ola verde”. Como ya se 
dijo anteriormente, no es el propósito de esta investigación hacer un análisis de 
estos dos casos. Sin embargo, es importante dejar constancia, de que la Web 2.0 
aún está lejos de ser la “llave mágica” para el éxito electoral.  
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2.3. DEFINICIÓN DE TÉRMINOS  
 
COMMUNITY MANAGER 
Es la persona encargada de gestionar, construir y moderar comunidades en torno 
a una marca en Internet. Esta profesión se perfila dentro de las empresas que 
descubren que las conversaciones sociales en línea, son cada vez más 
relevantes y que necesitan un profesional que conozca sobre comunicación en 
línea, haciendo uso de los nuevos canales de comunicación a través de 
herramientas sociales 
 
WEB 2.0  
Es la representación de la evolución de las aplicaciones tradicionales hacia 
aplicaciones web enfocadas al usuario final. El Web 2.0 es una actitud y no 
precisamente una tecnología. La Web 2.0 es la transición que se ha dado de 
aplicaciones tradicionales hacia aplicaciones que funcionan a través de la web 
enfocada al usuario final. Se trata de aplicaciones  que generen colaboración y de 
servicios que reemplacen las aplicaciones de escritorio. 
 
REDES SOCIALES 
Intercambio dinámico entre personas, grupos e instituciones en contextos de 
complejidad. Un sistema abierto y en construcción permanente que involucra a 
conjuntos que se identifican en las mismas necesidades y problemáticas y que se 
organizan para potenciar sus recursos. En las redes sociales en Internet tenemos 
la posibilidad de interactuar con otras personas aunque no las conozcamos, el 
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sistema es abierto y se va construyendo obviamente con lo que cada suscripto a 
la red aporta, cada nuevo miembro que ingresa transforma al grupo en otro 
nuevo. La red no es lo mismo si uno de sus miembros deja de ser parte. 
 
FACEBOOK  
Es una herramienta social que pone en contacto a personas con sus amigos y 
otras personas pertenecientes a la red 
 
IMAGEN PÚBLICA 
La percepción dominante que una colectividad establece respecto de un actor, 
institución o referente cultural, con base en las impresiones y la información 
pública que recibe. 
 
MARKETING POLÍTICO 
Es una herramienta que se ha venido utilizando con mucho éxito para mejorar los 
lazos entre el sector político, el Estado y los particulares; y los resultados 
empiezan a ser satisfactorios gracias a una nueva generación de consultores 
políticos que han recorrido el mundo en busca de experiencias exitosas para 
aplicarlas, adaptadas a cada región. 
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2.4. FORMULACIÓN DE HIPÓTESIS 
2.4.1. HIPÓTESIS GENERAL. 
Las características socioeconómicas de la población electoral 
influyen directamente en el uso del marketing político a través de los 
medios de comunicación en la región Puno  
 
2.4.2. HIPÓTESIS ESPECÍFICAS. 
El medio de comunicación de tipo audiovisual es de uso más 
frecuente por la población electoral 
 
La edad como característica demográfica de la población electoral 
influye de manera directa en el uso de los medios de comunicación  
 
El grado de instrucción y la ocupación principal como características 
socioeconómicas de la población electoral influye de manera directa 
en el uso de los medios de comunicación  
 
2.5. ANÁLISIS DE VARIABLES E INDICADORES. 
2.5.1. VARIABLE INDEPENDIENTE. 
Características de la población electoral. 
 
2.5.2. VARIABLE DEPENDIENTE. 
Uso de los medios de comunicación. 
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2.6. OPERACIONALIZACION DE VARIABLES DE INVESTIGACIÓN 
VARIABLE DIMENSIÓN INDICADORES CRITERIOS DE 
VALORACIÓN 
 
Variable 
Independiente 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Características 
de la población 
electoral 
 
 
 
 
Demográficas 
 
 
 
Edad 
18-24 años 
25-34 años 
35-44 años 
45-54 años 
Mayor de 55 años  
 
Genero 
Masculino 
 
Femenino 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Socioeconómica 
 
 
Grado de Instrucción 
Sin instrucción 
Primaria 
Secundaria 
Superior 
 
 
Estado civil 
Soltero 
Casado/conviviente 
Divorciado/separado 
Viudo 
 
 
 
 
 
Ocupación principal 
 
 
 
- Estudiante 
- Empleado del sector 
público. 
- Empleado del sector 
privado.  
- Comerciante. / Empresario. 
- Sin empleo actual. 
- Otro 
Ingreso Menor del mínimo vital 
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Igual al mínimo vital 
Mayor al mínimo vital 
Definición política Izquierda  
Centro 
Derecha 
 
 
 
Variable 
Dependiente 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Uso de medios 
de 
comunicación 
 
 
 
Medios 
Impresos 
 
Periódico 
 
 
Nunca 
Raramente 
Algunas veces 
Frecuentemente 
Siempre 
Revistas 
 
Volantes 
 
 
 
 
Medios 
Audiovisuales 
 
Radio 
 
 
Nunca 
Raramente 
Algunas veces 
Frecuentemente 
Siempre 
 
Televisión 
 
 
 
Medios 
Exteriores 
 
Vallas 
Nunca 
Raramente 
Algunas veces 
Frecuentemente 
Siempre 
 
Carteles 
 
 
Medios digitales 
pasivos web 1.0 
 
Sitio web 
Nunca 
Raramente 
Algunas veces 
Frecuentemente 
Siempre 
 
Correo electrónico 
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Medios digitales 
activos web 2.0 
 
Facebook 
 
Nunca 
Raramente 
Algunas veces 
Frecuentemente 
Siempre 
 
Twitter 
 
Yuotube 
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CAPÍTULO III 
METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN 
 
3.1. ÁMBITO GEOGRÁFICO DE ESTUDIO. 
El presente trabajo de investigación se llevará a cabo en la población 
electoral de la Región de Puno. 
 
3.2. TIPO Y DISEÑO DE INVESTIGACIÓN. 
Se utilizará el tipo de investigación cuantitativo, de corte transversal 
Con diseño no experimental de tipo descriptivo explicativo. 
 
3.3. PRUEBA DE HIPÓTESIS ESTADÍSTICA. 
Análisis de estadístico descriptivo usando la media y la desviación 
estándar. 
En la prueba estadística inferencial se utilizará el Ji cuadrado. Prueba que 
servirá para determinar la influencia entre las características de la 
población electoral y el uso de los medios de los medios de comunicación, 
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y para la segmentación del uso de medios de comunicación en la población 
electoral se utilizará el análisis multivariado de correspondencia múltiple. 
 
3.4. MÉTODOS, TÉCNICAS E INSTRUMENTOS 
3.4.1. Técnicas: Para el estudio se utilizará: 
- Encuesta: se aplicará para medir  el nivel de uso de los medios de 
comunicación en la población electoral de región Puno.  
- Instrumentos:  
- Cuestionario de nivel de uso de los medios de comunicación en la 
población electoral de región Puno. (anexo Nº 1). 
 
3.5. POBLACIÓN Y MUESTRA. 
La población está constituido por el total de ciudadanos registrados en la 
ONPE y el JNE de la Región de Puno los que son 334,454 varones y 340, 
411 mujeres, haciendo un total de 674,865 electores que representan un 
4.15% del total de la población electoral del país al año 2010-INEI. 
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POBLACION ELECTORAL RESIDENTE EN EL DEPARTAMENTO DE PUNO 
POR REGIONES NATURALES Y SEXO. 
Departamento y 
Provincia de 
Residencia 
Sierra Selva Total 
Hombres Mujeres Total Hombres Mujeres Total 
TOTAL REGION 329 493 337 053 666 546 4 961 3 358 8 319 674 865 
Azángaro 33 750 36 103 69 808    69 808 
Carabaya 11 682 12 202 23 884 845 505 1 350 25 234 
Chuchito 26 214 25 827 52 041    52 041 
El Collao 23 797 23 507 47 304    47 307 
Huancané 22 179 23 214 45 393    45 393 
Lampa 13 212 13 897 27 109    27 109 
Melgar 19 709 21 409 41 118    41 118 
Moho 8 136 8 729 16 865    16 865 
Puno 71 441 71 954 143 395    143 395 
San Antonio de 
Putina 
7 452 7 315 14 767    14 767 
San Román 68 689 70 640 139 329    139 329 
Sandia 10 748 9 295 20 043 4 116 2 853 6 969 27 012 
Yunguyo 12 529 12 961 25 490    25 490 
FUENTE: RENIEC. 
ELABORACIÓN: SGES/GIE/RENIEC 
 
MUESTRA 
La muestra se ha seleccionado utilizando el muestreo estratificado, por lo 
que se consideró a 323 personas en edad electoral, los que serán repartidos 
según cantidad de población electoral por provincia.  
   61 
 
  
MUESTRA ELECTORAL URBANA POR ZONA SEGÚN GENERO, EN LA 
REGIÓN PUNO. 
ZONA 
EDAD POR 
RANGOS 
GENERO 
TOTAL 
MASCULINO FEMENINO 
N % N % N % 
NORTE 
Menor de 20 años 7 2.1% 7 2.0% 14 4.1% 
20 a 34 años 44 13.7% 43 13.5% 87 27.2% 
35 a 49 años 30 9.2% 30 9.3% 60 18.4% 
50 a 69 años 20 6.3% 21 6.6% 41 13.0% 
SUB TOTAL 101 31.3% 101 31.4% 202 62.7% 
SUR 
Menor de 20 años 4 1.1% 3 1.1% 7 2.2% 
20 a 34 años 25 7.8% 24 7.4% 49 15.2% 
35 a 49 años 18 5.4% 18 5.4% 36 10.9% 
50 a 69 años 14 4.4% 15 4.6% 29 9.1% 
SUB TOTAL 60 18.7% 60 18.6% 120 37.3% 
TOTAL 161 50.0% 162 50.0% 323 100.0% 
 
 
Criterios de Inclusión 
Población electoral mayor o igual a 18 años, con residencia en alguna 
provincia de la Región Puno. 
 
Criterios de Exclusión 
Población electoral menor a 18 años, o con residencia ajena a la Región 
Puno. 
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3.6. DISEÑO DE RECOPILACIÓN DE INFORMACIÓN 
Tratamiento de datos 
Se realizará a través del paquete estadístico SPSS, donde se hará el 
análisis para hallar la relación entre las variables características de la 
población electoral y uso de los medios de comunicación en el que se 
aplicará la distribución normal, la chi cuadrada y el análisis multivariado de 
correspondencia múltiple.  
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3.7. MATRIZ DE CONSISTENCIA 
TÍTULO:  
“EL MARKETING POLÍTICO A TRAVÉS DE LOS MEDIOS DE COMUNICACIÓN Y SU INCIDENCIA EN LA 
POBLACIÓN ELECTORAL DE LA REGIÓN PUNO” 
PROBLEMA OBJETIVOS HIPÓTESIS VARIABLE DIMENSIÓN INDICADORES 
CRITERIOS DE 
VALORACIÓN 
METODOLOGÍA 
 
PROBLEMA 
GENERAL  
¿En qué medida  
influyen las 
características de la 
población electoral en el 
uso del marketing 
político a través de los 
medios de 
comunicación en la 
región Puno? 
 
PROBLEMAS 
ESPECÍFICOS 
 
¿Qué tipos de medios 
de comunicación son 
usados por la población 
electoral? 
 
 
¿Cómo influyen las 
 
OBJETIVO 
 GENERAL 
Determinar la influencia de 
las características de la 
población electoral en el 
uso del marketing político a 
través de los medios de 
comunicación en la región 
Puno.  
 
 
 
OBJETIVOS ESPECÍFICOS 
 
  Identificar los tipos de 
medios de comunicación 
que son usados por la 
población electoral. 
 
 
 
Establecer la influencia de 
 
HIPÓTESIS  
GENERAL  
Las características 
socioeconómicas de la 
población electoral 
influyen directamente en 
el uso del marketing 
político a través de los 
medios de comunicación 
en la región Puno  
 
 
.HIPÓTESIS 
 ESPECIFICA 
 
El medio de 
comunicación de tipo 
audiovisual es de uso 
más frecuente por la 
población electoral 
. 
La edad como 
 
Variable 
Independiente 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Características 
de la población 
electoral 
Demográficas 
 
Edad 
18-24 años 
25-34 años 
35-44 años 
45-54 años 
Mayor de 55 años  
1. Población:  
 
344130 electores 
de la región Puno. 
 
2. Muestra: 
 
323 electores  
 
3. Tipo de 
investigación: 
No Experimental,  
Descriptivo 
Explicativo 
 
4. Diseño 
específico de 
contrastación de 
hipótesis: 
Prueba de 
hipótesis de una 
proporción y  
Tablas de 
Genero 
Masculino 
Femenino 
 
 
 
 
 
 
 
 
Socioeconómica 
Grado de 
Instrucción 
Sin instrucción 
Primaria 
Secundaria 
Superior 
 
Estado civil 
Sotero 
Casado/conviviente 
Divorciado/separado 
Viudo 
Ocupación 
principal 
-    Estudiante 
- Empleado del sector 
público. 
- Empleado del sector 
privado.  
- Comerciante. / Empresario. 
- Sin empleo actual. 
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características 
demográficas de la 
población electoral en 
el uso de los medios de 
comunicación?  
 
 
 
¿Cómo influyen las 
características 
socioeconómicas de la 
población electoral en 
el uso de los medios de 
comunicación?  
 
 
 
¿Bajo qué variables 
representativas esta 
segmentado el uso de 
los medios de 
comunicación en la 
población electoral? 
 
las características 
demográficas de la 
población electoral en el 
uso de los medios de 
comunicación  
 
. 
 
Determinar la repercusión 
de las características 
socioeconómicas de la 
población electoral en el 
uso de los medios de 
comunicación  
 
 
 
Segmentar el uso de los 
medios de comunicación en 
la población electoral 
 
característica 
demográfica de la 
población electoral 
influye de manera 
directa en el uso de los 
medios de 
comunicación  
 
El grado de instrucción 
y la ocupación principal  
como características 
socioeconómicas de la 
población electoral  
influye de manera 
directa en el uso de los 
medios de 
comunicación  
. 
 
- Otro contingencia  
 
5. Instrumentos: 
- Cuestionario de 
Uso de medios de 
comunicación  
Ingreso 
Menor del mínimo vital 
Igual al mínimo vital 
Mayor al mínimo vital 
Definición política 
Izquierda  
Centro 
Derecha 
 
 
 
Variable 
Dependiente 
 
 
 
 
 
 
 
 
Uso de medios 
de comunicación 
Medios 
Impresos 
 
Periódico 
Nunca 
Raramente 
Algunas veces 
Frecuentemente 
Siempre 
 
Revistas 
Volantes 
Medios 
Audiovisuales 
 
Radio 
 
Nunca 
Raramente 
Algunas veces 
Frecuentemente 
Siempre 
Televisión 
Medios 
Exteriores 
 
Vallas 
Nunca 
Raramente 
Algunas veces 
Frecuentemente 
Siempre 
Carteles 
Medios digitales 
pasivos web 1.0 
 
Sitio web 
Nunca 
Raramente 
Algunas veces 
Frecuentemente 
Siempre 
 
Correo electrónico 
Medios digitales 
activos web 2.0 
 
Facebook 
 
Nunca 
Raramente 
Algunas veces 
Frecuentemente 
Siempre 
 
Twitter 
Yuotube 
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CAPÍTULO VI 
ANÁLISIS Y DISCUSIÓN DE RESULTADOS 
 
4.1. CARACTERÍSTICAS DE LA POBLACIÓN ELECTORAL  
 
4.1.1. CARACTERÍSTICAS DEMOGRÁFICAS 
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CUADRO N° 01 
DISTRIBUCIÓN POR ZONA DE LA POBLACIÓN ELECTORAL DE LA REGIÓN 
PUNO  
Zona Frecuencia Porcentaje 
Norte 202 62.5% 
Sur 121 37.5% 
Total 323 100.0% 
                  Fuente: Encuesta procesada / Elaboración propia.  
 
 
GRÁFICO N° 01 
ZONA DE LA POBLACIÓN ELECTORAL DE LA REGIÓN PUNO 
 
Fuente: tabla N° 01 
 
Del total de encuestados de la población electoral de la región Puno, el 62.5% 
comprende a las provincias de la zona norte, exclusivamente a las Provincias de 
Azángaro y San Román. En tanto que la zona sur (37.5%), estuvo representada por 
las provincias de Puno y Juli, siendo tales provincias seleccionas las que cuentan 
con mayor porcentual de la población lectoral de la región en análisis. 
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CUADRO N° 02 
DISTRIBUCIÓN POR EDAD DE LA POBLACIÓN ELECTORAL DE LA REGIÓN PUNO  
Edad Frecuencia Porcentaje 
Menos de 20 años 21 6.5% 
20 - 34 años 136 42.1% 
35 - 49 años 96 29.7% 
50 - 69 años 70 21.7% 
Total 323 100.0% 
Fuente: Encuesta procesada / Elaboración propia.  
 
GRÁFICO N° 02 
EDAD DE LA POBLACIÓN ELECTORAL DE LA REGIÓN PUNO 
 
Fuente: tabla N° 02 
 
El 42.1% de la población electoral de la región Puno encuestada tienen una edad 
comprendida entre 20  a 34 años, seguido del 29.7% de dicha población  cuyas 
edades fluctúan entre 35 a 49 años, siendo el grupo menos representativo de esta 
población estudiantil, aquella población electoral encuestada que considera no tener 
menos de 20 años, representando tal segmento al 6.5%.  
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CUADRO N° 03 
DISTRIBUCIÓN POR GENERO DE LA POBLACIÓN ELECTORAL DE LA REGIÓN 
PUNO  
Genero Frecuencia Porcentaje 
Masculino 162 50.2% 
Femenino 161 49.8% 
Total 323 100.0% 
Fuente: Encuesta procesada / Elaboración propia.  
 
GRÁFICO N° 03 
GENERO DE LA POBLACIÓN ELECTORAL DE LA REGIÓN PUNO  
 
Fuente: tabla N° 03 
 
Así también, del total de encuestados de la población electoral de la región Puno, el 
50.2% pertenece al género masculino. En tanto que el resto de dicha población 
electoral (49.8%) pertenece al género femenino. 
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4.1.2. CARACTERÍSTICAS SOCIOECONÓMICAS  
CUADRO N° 04 
DISTRIBUCIÓN POR GRADO DE INSTRUCCIÓN DE LA POBLACIÓN 
ELECTORAL DE LA REGIÓN PUNO  
Grado de Instrucción Frecuencia Porcentaje 
Primaria 1 0.3% 
Secundaria 32 9.9% 
Técnica 64 19.8% 
Universitaria 226 70.0% 
Total 323 100.0% 
Fuente: Encuesta procesada / Elaboración propia.  
 
GRÁFICO N° 04 
GRADO DE INSTRUCCIÓN DE LA POBLACIÓN ELECTORAL DE LA REGIÓN PUNO 
 
Fuente: tabla N° 04 
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Acerca del grado de instrucción alcanzado , apreciamos que la muestra electoral 
asumida en esta investigación nos conllevó a denotar que la mayoría de los 
entrevistados tienen un nivel de instrucción universitario (70%), continuado muy 
distantemente por estudios técnicos (19.8%). Así también apreciamos que solo el 
9.9% de los entrevistados refirió que solo cuenta con estudios de secundaria. Por 
lo que los individuos entrevistados en gran parte cuentan con estudios superiores 
(89.8%). Contrariamente a lo mencionado, se aprecia una casi nula participación 
de individuos con estudios de nivel primario. 
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CUADRO N° 05 
DISTRIBUCIÓN POR ESTADO CIVIL DE LA POBLACIÓN ELECTORAL DE LA REGIÓN PUNO  
Estado civil Frecuencia Porcentaje 
Soltero 156 48.3% 
casado / Conviviente 152 47.1% 
Divorciado / Separado 10 3.1% 
Viudo 5 1.5% 
Total 323 100.0% 
Fuente: Encuesta procesada / Elaboración propia.  
 
GRÁFICO N° 05 
ESTADO CIVIL DE LA POBLACIÓN ELECTORAL DE LA REGIÓN PUNO  
 
Fuente: tabla N° 05 
 
Acerca del estado civil que presentan estos individuos analizados, denotamos 
cierta homogeneidad en el estado civil soltero y casado/conviviente, cuyos valores 
porcentuales quedan asignadas para ambas modalidades de 48.3% y 47.1%, 
respectivamente. Por lo que queda solo el 4.6% para las modalidades de viudo y 
divorciado/separado, con énfasis en el valor porcentual de la última modalidad 
referida. 
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CUADRO N° 06 
DISTRIBUCIÓN POR OCUPACIÓN PRINCIPAL DE LA POBLACIÓN 
ELECTORAL DE LA REGIÓN PUNO  
Ocupación Principal Frecuencia Porcentaje 
Estudiante 98 30.3% 
Empleado del sector 
publico 
82 25.4% 
Empleado del sector 
privado 
48 14.9% 
Comerciante/ empresario 56 17.3% 
Otro 39 12.1% 
Total 323 100.0% 
Fuente: Encuesta procesada / Elaboración propia.  
 
GRÁFICO N° 06 
OCUPACIÓN PRINCIPAL DE LA POBLACIÓN ELECTORAL DE LA REGIÓN 
PUNO  
 
Fuente: tabla N° 06 
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Con referencia a la actividad principal que desarrollan los individuos analizados, 
denotamos que aproximadamente la tercera parte de ella (30.3%) refiere que se 
dedica al estudio, continuado por aquellos entrevistados que consideran que 
laboran para el sector público (25.45%). Así también se aprecia que el 17.3% se 
dedica ya sea al comercio o a la actividad empresarial, infiriendo tácitamente que 
este grupo depende económicamente solo por la labor que realiza. 
Contrariamente a lo referido contamos con un grupo designado como Otro 
(12.1%), lo que involucra a desempleados, madres de familia, etc.  
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CUADRO N° 07 
DISTRIBUCIÓN POR INGRESO DE LA POBLACIÓN ELECTORAL DE LA 
REGIÓN PUNO  
Ingreso Económico Frecuencia Porcentaje 
Menor o igual  a 1 mínimo 
vital  
109 33.7% 
Menor de 2 mínimos 
vitales 
114 35.3% 
Más de 2 mínimos vitales 100 31.0% 
Total 323 100.0% 
Fuente: Encuesta procesada / Elaboración propia.  
 
GRÁFICO N° 07 
INGRESO DE LA POBLACIÓN ELECTORAL DE LA REGIÓN PUNO  
 
Fuente: tabla N° 07 
En cuanto al ingreso del encuestado, notamos aparentemente una distribución 
simétrica, del cual se observa que el 35.3% de los encuestados refiere un ingreso 
que comprende en un rango mayor a un mínimo vital y menor a dos mínimos vitales. 
Alrededor de la tercera parte del total de los entrevistados refiere tener un ingreso 
menor o igual al mínimo vital (33.7%). Mientras que equidistantemente a lo señalado 
el 31% de los encuestados manifiesta un ingreso superior a dos mínimos vitales. 
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CUADRO N° 08 
DISTRIBUCIÓN POR DEFINICIÓN POLÍTICA DE LA POBLACIÓN ELECTORAL 
DE LA REGIÓN PUNO  
Definición Política Frecuencia Porcentaje 
Centro izquierda 104 32.2% 
Centro derecha 120 37.2% 
Indiferencia política 99 30.7% 
Total 323 100.0% 
Fuente: Encuesta procesada / Elaboración propia.  
 
GRÁFICO N° 08 
DEFINICIÓN POLÍTICA DE LA POBLACIÓN ELECTORAL DE LA REGIÓN 
PUNO  
 
Fuente: tabla N° 08 
En cuanto a la definición política del encuestado, notamos una mayor frecuencia de 
participantes con la tendencia de centro derecha (37.2%), relegando al pensamiento 
de centro izquierda que perduro algunos años atrás (32.2%). En oposición a lo 
señalado se aprecia que casi la tercera parte de los encuestados (30.7%) se torna 
incrédulo e indiferente a estas dos tendencias. 
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4.2. USO DE MEDIOS DE COMUNICACIÓN 
CUADRO N° 09 
Su celular tiene acceso a Internet 
DISTRIBUCIÓN DEL ACCESO A INTERNET POR CELULAR EN LA 
POBLACIÓN ELECTORAL DE LA REGIÓN PUNO  
Acceso a Internet Frecuencia Porcentaje 
Si 158 48.9% 
No 165 51.1% 
Total 323 100.0% 
Fuente: Encuesta procesada / Elaboración propia.  
 
GRÁFICO N° 09 
ACCESO A INTERNET POR CELULAR EN LA POBLACIÓN ELECTORAL DE 
LA REGIÓN PUNO  
 
Fuente: tabla N° 09 
Al preguntar a los encuestados, si su celular tienen acceso a internet, 
aproximadamente la mitad de ellos considero que si (48.9%). Mientras que el 51.1% 
refirió que su celular no tiene acceso a internet. Lo cual se evidencia con el avance 
tecnológico respecto a estos equipos, los que son ofertados a precios relativamente 
módicos en el mercado, por su misma producción a escala de los mismos. Lo cual 
no implica el uso de todas sus bondades del equipo por el encuestado. 
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CUADRO N° 10 
DISTRIBUCIÓN DEL USO DE INTERNET POR LA POBLACIÓN ELECTORAL 
DE LA REGIÓN PUNO  
Uso de Internet Frecuencia Porcentaje 
Si 247 76.5% 
No 76 23.5% 
Total 323 100.0% 
Fuente: Encuesta procesada / Elaboración propia.  
 
GRÁFICO N° 10 
USO DE INTERNET POR LA POBLACIÓN ELECTORAL DE LA REGIÓN PUNO 
 
Fuente: tabla N° 10 
 
Al preguntar a los encuestados, si hace uso del internet, aproximadamente la cuarta 
parte de ellos considero que No (23.59%). Mientras que la mayoría de ellos (76.5%) 
sostiene que si hace uso del internet. Refleja de ello una población mayoritaria 
inmersa en la era de la información, adecuándose al cambio y avance tecnológico. 
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CUADRO N° 11 
DISTRIBUCIÓN DEL ACCESO A INTERNET EN CELULAR POR LA 
POBLACIÓN ELECTORAL DE LA REGIÓN PUNO  
Uso de Internet Frecuencia Porcentaje 
Diariamente 104 32.2% 
Interdiario 47 14.6% 
Una o dos veces a la 
semana 
75 23.2% 
Menos de una vez a la 
semana 
21 6.5% 
Ninguna vez  76 23.5% 
Total 323 100.0% 
Fuente: Encuesta procesada / Elaboración propia.  
 
GRÁFICO N° 11 
ACCESO A INTERNET EN CELULAR POR LA POBLACIÓN ELECTORAL DE 
LA REGIÓN PUNO  
 
Fuente: tabla N° 11 
Al preguntar a los encuestados, con qué frecuencia hace uso del internet, 
aproximadamente la tercera parte de ellos considero diariamente (32.2%). En 
oposición a lo referido se aprecia que el 23.5% señala que nunca uso internet. Así 
también observamos que el 44.3% de los encuestados denota que mínimamente 
hace uso de internet una vez durante la semana. Lo cual se justifica por la misma 
población que está en proceso de cambio y aprendizaje.  
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CUADRO N° 12 
DISTRIBUCIÓN DEL MÓVIL DE ACCESO A INTERNET POR LA POBLACIÓN 
ELECTORAL DE LA REGIÓN PUNO  
Categorías 
Nunca A veces Siempre 
N  % N  % N  % 
 Cabina publica 58 23,5% 142 57,5% 47 19,0% 
Casa 79 32,0% 88 35,6% 80 32,4% 
Celular 84 34,0% 92 37,2% 71 28,7% 
 Trabajo y/o estudios 95 38,5% 103 41,7% 49 19,8% 
Fuente: Encuesta procesada / Elaboración propia.  
 
GRÁFICO N° 12 
MÓVIL DE ACCESO A INTERNET POR LA POBLACIÓN ELECTORAL DE LA 
REGIÓN PUNO  
 
 
Fuente: tabla N° 12 
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Al preguntar a los encuestados, a través de que medio es la conexión a internet, 
ellos manifestaron en su mayoría (57.5%) que lo realiza a veces por medio de una 
cabina pública. Así también el 32.4% refiere que siempre se conecta a internet en 
casa y el 37.2% se conecta por medio del celular pero a veces. Empero el 38.5 de 
los encuestados refiere que nunca se conecta a internet en su trabajo y/o estudio, 
respuesta que surge a inferencia de  que las instituciones públicas y privadas en su 
mayoría no cuentan con tal servicio y/o limitan el acceso a internet a sus 
trabajadores.  
 
CUADRO N° 13 
DISTRIBUCIÓN DE LA FINALIDAD EN EL ACCESO A INTERNET POR LA 
POBLACIÓN ELECTORAL DE LA REGIÓN PUNO  
Finalidad   
Nunca A veces Siempre 
N  % N  % N  % 
Bajar videos, fotos y juegos 88 35,6% 131 53,0% 28 11,3% 
Buscar diversa información 
académica 
20 8,1% 130 52,6% 97 39,3% 
Buscar diversa información 
laboral 
31 12,6% 137 55,5% 79 32,0% 
Buscar noticias 34 13,8% 144 58,3% 69 27,9% 
Buscar diversa información 
para entretenimiento 
49 19,8% 163 66,0% 35 14,2% 
Chatear 46 18,6% 132 53,4% 69 27,9% 
Escuchar radio 99 40,1% 87 35,2% 61 24,7% 
Recibir y/o enviar e-mails 35 14,2% 134 54,3% 78 31,6% 
Visitar redes sociales 33 13,4% 117 47,4% 97 39,3% 
Fuente: Encuesta procesada / Elaboración propia.  
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GRÁFICO N° 13 
FINALIDAD EN EL ACCESO A INTERNET POR LA POBLACIÓN ELECTORAL 
DE LA REGIÓN PUNO  
 
Fuente: tabla N° 13 
Al preguntar a los encuestados, que acostumbra hacer cuando se conecta a 
internet, ellos manifestaron en su mayoría (66.0%) que a veces buscan información 
diversa con fines de entretenimiento. Dentro de esta categoría se encuentra con 
ligero predominio el uso a veces de medios digitales pasivos web 1.0, refiriéndose a 
ello a la comunicación vía correo electrónico  ( 54.3%)  y el chat (53.4%) con una 
tendencia al calificativo siempre. De ello también apreciamos que el uso de medios 
digitales activos web 2.0 a veces se concretiza vía visita de redes sociales (47.4%) y 
siempre (39.3%). Contrariamente a lo señalado tenemos las categorías que 
prevalecen con actitud negativa; siendo aquellos encuestados que manifiestan que 
nunca emplean dicha conexión para escuchar radio (40.1%) continuado por la 
categoría bajar videos, fotos y juegos (35.6%). Los usos que prevalecen en los 
encuestados son de carácter académico, laboral y/o información quienes 
manifiestan que a veces buscan información académica (52.6%), buscar noticias 
(58.3%) y buscar diversa información laboral (55.5%), todos estas categorías con 
una inclinación menor al uso frecuente.  
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CUADRO N° 14 
DISTRIBUCIÓN DEL MEDIO DE COMUNICACIÓN QUE INFORMA DÍA A DÍA A 
LA POBLACIÓN ELECTORAL DE LA REGIÓN PUNO  
Medio 
Si No 
N  % N  % 
Diarios 248 76,8% 75 23,2% 
Radio 238 73,7% 85 26,3% 
Televisión 282 87,3% 41 12,7% 
Internet 176 54,5% 147 45,5% 
Fuente: Encuesta procesada / Elaboración propia.  
 
GRÁFICO N° 14 
MEDIO DE COMUNICACIÓN QUE INFORMA DÍA A DÍA A LA POBLACIÓN 
ELECTORAL DE LA REGIÓN PUNO  
 
Fuente: tabla N° 14 
Al preguntar a los encuestados, de los medios que emplea para informarse de los 
acontecimientos diarios, ellos manifestaron afirmativamente que realizan en su 
mayoría (87.3%) mediante la televisión, continuado por los diarios (76.8%), 
quedando al último el uso de internet (54.5%). De ello apreciamos que todos estos 
medios son optimizados por la mayoría de los encuestados, los que detallamos por 
orden de prioridad, llevando la primacía los medios audiovisuales, continuados por 
los medios impresos y seguidos por los medios digitales.  
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CUADRO N° 15 
DISTRIBUCIÓN DEL MEDIO QUE INFORMA SOBRE LAS PROPUESTAS DE 
LOS CANDIDATOS A LA POBLACIÓN ELECTORAL DE LA REGIÓN PUNO  
Categorías 
Si No 
N  % N  % 
Amigos o conocidos 222 68,7% 101 31,3% 
Familiares 270 83,6% 53 16,4% 
Diarios 250 77,4% 73 22,6% 
Internet 178 55,1% 145 44,9% 
Paneles publicitarios en la 
calle 
215 66,6% 108 33,4% 
Mítines o eventos públicos 189 58,5% 134 41,5% 
Radio 250 77,4% 73 22,6% 
Televisión 286 88,5% 37 11,5% 
Volantes 264 81,7% 59 18,3% 
Fuente: Encuesta procesada / Elaboración propia.  
 
GRÁFICO N° 15 
MEDIO QUE INFORMA SOBRE LAS PROPUESTAS DE LOS CANDIDATOS A 
LA POBLACIÓN ELECTORAL DE LA REGIÓN PUNO  
 
Fuente: tabla N° 15 
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Al preguntar a los encuestados, como se informa de los candidatos y sus propuestas 
en épocas de elecciones, ellos manifestaron afirmativamente que realizan en su 
mayoría (88.5%) mediante la televisión, continuado por los comentarios de los 
familiares (83.6%) y los volantes (81.7%). Así también apreciamos que tanto los 
diarios y la radio sirven de manera equitativa para la información de los candidatos 
siendo su valor porcentual de 77.4% para cada uno de los medios mencionados. De 
ello apreciamos que todas estas categorías son aprovechadas por la mayoría de los 
encuestados para informarse acerca de los candidatos, también apreciamos que el 
uso del internet como medio para informarse de los candidatos es la opción que 
denota menor demanda relativa en comparación a los otros medios (55.1%). 
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CUADRO N° 16 
DISTRIBUCIÓN DEL MEDIO QUE INFORMA EN ÉPOCA DE ELECCIONES A 
LA POBLACIÓN ELECTORAL DE LA REGIÓN PUNO  
Medio 
Si No 
N  % N  % 
Correos electrónicos 85 26,3% 238 73,7% 
Mensajes de textos 91 28,2% 232 71,8% 
Folletos o volantes 273 84,5% 49 15,2% 
Fuente: Encuesta procesada / Elaboración propia.  
 
GRÁFICO N° 16 
MEDIO QUE INFORMA EN ÉPOCA DE ELECCIONES A LA POBLACIÓN 
ELECTORAL DE LA REGIÓN PUNO  
 
Fuente: tabla N° 16 
Al preguntar a los encuestados, bajo que medios recibe información en época de 
elecciones, ellos manifestaron afirmativamente que realizan en su mayoría (84.5%) 
a través de los medios impresos sobre todo de folletos o volantes. Contrariamente 
se aprecia que la mayoría de los entrevistados no recibe información a través de los 
medios digitales pasivos (73.7%) correo electrónico y (71.8%) mensajes de texto. 
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CUADRO N° 17 
DISTRIBUCIÓN DEL MEDIO DIGITAL QUE VISITA LA POBLACIÓN 
ELECTORAL DE LA REGIÓN PUNO  
Medio 
Si No 
N  % N  % 
Twitter 80 24,8% 243 75,2% 
Facebook 204 63,2% 119 36,8% 
Correo Electrónico 194 60,1% 129 39,9% 
You tube 170 52,6% 153 47,4% 
Fuente: Encuesta procesada / Elaboración propia.  
 
GRÁFICO N° 17 
MEDIO DIGITAL QUE VISITA LA POBLACIÓN ELECTORAL DE LA REGIÓN 
PUNO  
 
Fuente: tabla N° 17 
Al preguntar a los  encuestados, acerca del uso específico de los medios digitales, 
ellos manifestaron afirmativamente que realizan en su mayoría el uso del facebook 
como medio digital  activo (63.2%), continuado distantemente por el YouTube 
(52.6%). En tanto que los medios digitales pasivos como el correo electrónico 
denota su demanda por los entrevistados (60.1%). En oposición a lo referido 
apreciamos que el twitter como medio digital activo es el de menor uso (24.8%). 
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CUADRO N° 18 
DISTRIBUCIÓN DE LA INFLUENCIA DEL MEDIO DE COMUNICACIÓN EN LA 
POBLACIÓN ELECTORAL DE LA REGIÓN PUNO  
Medio 
Ninguna Poco Mucha 
N  % N  % N  % 
Televisión 54 16,7% 122 37,8% 147 45,5% 
Radio 62 19,2% 139 43,0% 122 37,8% 
Diarios 60 18,6% 163 50,5% 100 31,0% 
Internet 148 45,8% 103 31,9% 72 22,3% 
Fuente: Encuesta procesada / Elaboración propia.  
 
GRÁFICO N° 18 
INFLUENCIA DEL MEDIO DE COMUNICACIÓN EN LA POBLACIÓN 
ELECTORAL DE LA REGIÓN PUNO  
 
Fuente: tabla N° 18 
Al preguntar a los encuestados, acerca de la influencia de los medios de 
comunicación en su decisión de voto, ellos manifestaron que la televisión es el 
medio que tuvo mayor influencia en su decisión de voto (45.5%). En tanto que los 
medios de comunicación como el diario y la radio denotan una poca influencia 
(50.5%) y (43.0%). No obstante se aprecia que el internet no tuvo repercusión 
alguna en la decisión de voto (45.8%). 
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CUADRO N° 19 
DISTRIBUCIÓN DEL MEDIO DE COMUNICACIÓN IDEAL PARA RECIBIR 
INFORMACIÓN POLÍTICA EN LA POBLACIÓN ELECTORAL DE LA REGIÓN 
PUNO 
Medio 
1er. lugar 2do. lugar 3er. lugar 
N  % N  % N  % 
Televisión 195 60,4% 87 26,9% 41 12,7% 
Radio 168 52,0% 107 33,1% 48 14,9% 
Prensa 106 32,8% 150 46,4% 67 20,7% 
Internet 105 32,5% 111 34,4% 107 33,1% 
Mítines 80 24,8% 135 41,8% 108 33,4% 
Volantes 106 32,8% 134 41,5% 83 25,7% 
Carteles 76 23,5% 132 40,9% 115 35,6% 
Celular 67 20,7% 96 29,7% 160 49,5% 
Fuente: Encuesta procesada / Elaboración propia.  
 
GRÁFICO N° 19 
MEDIO DE COMUNICACIÓN IDEAL PARA RECIBIR INFORMACIÓN POLÍTICA 
EN LA POBLACIÓN ELECTORAL DE LA REGIÓN PUNO  
 
Fuente: tabla N° 19 
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Al preguntar a los encuestados, acerca de qué medio de comunicación le gustaría 
recibir información política, ellos señalaron como primera prioridad a los medios 
audiovisuales, prevaleciendo la televisión (60.4%) y radio (52.0%). Como segunda 
prioridad se tiene a los medios impresos como prensa (46.4%), volantes (41.5%) y 
carteles (40.9%). Quedando como tercera prioridad al medio digital pasivo vía 
mensajes de texto como el celular (49.5%). Empero cabe señalar que el internet es 
uno de los medios que aguarda su prioridad relativa en las tres preferencias. Ello 
refiere que los entrevistados están predispuestos a recibir información política 
mediante este medio. 
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4.3. MEDIO USUAL DE INFORMACIÓN 
CUADRO N° 20 
DISTRIBUCIÓN DEL MEDIO USUAL DE INFORMACIÓN DE LA POBLACIÓN 
ELECTORAL DE LA REGIÓN PUNO  
Medio Frecuencia Porcentaje 
Diarios 67 20.7% 
Internet 84 26.0% 
Radio 52 16.1% 
Televisión 120 37.2% 
Total 323 100.0% 
Fuente: Encuesta procesada / Elaboración propia.  
 
 c
2   31786   2t = 11.3  N.S. = 0.00  G.L. = 3 
 
 
GRÁFICO N° 20 
MEDIO USUAL DE INFORMACIÓN DE LA POBLACIÓN ELECTORAL DE LA 
REGIÓN PUNO 
 
Fuente: tabla N° 20 
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Del total de encuestados de la población electoral de la región Puno,  se aprecia que 
más  de la tercera parte (37.2%) considera a la televisión como medio usual de 
información, continuado por el internet (26.0%), quedando la radio  como el medio 
de menor uso (16.1%). Esto hace suponer aparentemente que el medio audiovisual 
(televisión) es el uso frecuente por la población electoral de la región Puno. Para 
contrastar lo mencionado recurrimos a la prueba de hipótesis mediante la bondad de 
ajuste de la chi cuadrada, en el que se encontró diferencia altamente significativa 
respecto al uso de mayor frecuencia de los medios de comunicación que emplean la 
población electoral de la región de Puno, avaluado a un 99% de confianza y tres 
grados de libertad. Justifica lo expresado Aceves González, realizó el trabajo de 
investigación titulado La investigación académica sobre el papel de los medios de 
comunicación en los procesos electorales en México,  en la cual refiere Como una 
consecuencia inevitable de la creciente mediatización observada en el desarrollo 
de las contiendas electorales, la mercadotecnia política, específicamente el uso 
de la publicidad política televisiva, ha terminado por imponerse como el 
instrumento fundamental al que se ajustan las estrategias de campaña de los 
partidos políticos en los países democráticos.   
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4.4. RELACIÓN ENTRE CARACTERÍSTICAS DEMOGRÁFICAS Y MEDIO 
USUAL DE INFORMACIÓN 
 
CUADRO N° 21 
DISTRIBUCIÓN DE LA EDAD Y MEDIO USUAL DE INFORMACIÓN DE LA 
POBLACIÓN ELECTORAL DE LA REGIÓN PUNO  
 
Edad  
Medio usual para informarse 
Total 
Diarios Internet Radio Televisión 
Menos de 20 años 0 14 3 4 21 
% 0.0% 4.3% 0.9% 1.2% 6.5% 
20 - 34 años 22 30 21 63 136 
% 6.8% 9.3% 6.5% 19.5% 42.1% 
35 - 49 años 27 30 23 16 96 
% 8.4% 9.3% 7.1% 5.0% 29.7% 
50 - 69 años 18 10 5 37 70 
% 5.6% 3.1% 1.5% 11.5% 21.7% 
Total 67 84 52 120 323 
% 20.7% 26.0% 16.1% 37.2% 100.0% 
Fuente: Encuesta procesada / Elaboración propia.  
 
 c
2   55.630   2t = 21.7  N.S. = 0.00   G.L. =9 
 GRÁFICO N° 21 
EDAD Y  MEDIO USUAL DE INFORMACIÓN DE LA POBLACIÓN ELECTORAL 
DE LA REGIÓN PUNO 
 
Fuente: tabla N° 21 
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Del total de encuestados de la población electoral de la región Puno, el 37.2% 
considera a la televisión como medio usual para informarse de los acontecimientos 
del día a día, de ellos el 19.5% está integrado por personas con edades que oscilan 
entre 20 a 34 años; continuado por individuos de 50 a 69 años (11.5%). Así también 
los que consideran al internet, diarios y radio como medio de uso frecuente para 
informarse, preferentemente son personas con edades de 35 a 49 años, continuado 
por electores de 20 a 34 años, existiendo en ellos una relativa diferencia. Para 
contrastar si existe relación entre la edad y el medio usual para informarse 
recurrimos a la prueba de hipótesis de la chi cuadrada para tablas de contingencia, 
en el que se encontró una relación altamente significativa a un 99% de confianza y 
nueve grados de libertad. Por lo que se arguye que la edad del elector de la región 
Puno está determinado relativamente por el medio que usa para informarse. Apoya 
lo mencionado Instituto de Estudios Peruanos en el año 2006, realizó el Estudio de 
percepciones y análisis de los medios de comunicación de la macro región Norte 
y Arequipa confiriendo a los medios un alto nivel de influencia en la opinión de las 
personas, siendo Ésta una influencia negativa. En Chiclayo encontramos un 
mayor interés de la población en mantenerse informados, llegando a representar 
un 50% en la población joven. Arequipa se caracteriza porque el interés por la 
información estuvo más relacionado con el segmento adulto de la población.  
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CUADRO N° 22 
DISTRIBUCIÓN DEL GENERO Y MEDIO USUAL DE INFORMACIÓN DE LA 
POBLACIÓN ELECTORAL DE LA REGIÓN PUNO 
Genero 
Medio usual para informarse 
Total 
Diarios Internet Radio Televisión 
Masculino 40 49 18 55 162 
% 12.4% 15.2% 5.6% 17.0% 50.2% 
Femenino 27 35 34 65 161 
% 8.4% 10.8% 10.5% 20.1% 49.8% 
Total 67 84 52 120 323 
% 20.7% 26.0% 16.1% 37.2% 100.0% 
      
Fuente: Encuesta procesada / Elaboración propia.  
 
 c
2   10.609   2t = 7.81  N.S. = 0.014   G.L. = 3 
GRÁFICO N° 22 
GENERO Y  MEDIO USUAL DE INFORMACIÓN DE LA POBLACIÓN 
ELECTORAL DE LA REGIÓN PUNO 
 
Fuente: tabla N° 22 
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La tabla N° 22, refiere acerca del total de encuestados de la población electoral de la 
región Puno, donde los medios de mayor preferencia para informarse por el género 
femenino fueron la televisión y la radio, de ellos el 20.1% está integrado por 
personas del género femenino; continuado por individuos del género masculino 
(17.0%), en tanto que la radio el 10.5% corresponde al género femenino y 5.6% al 
género masculino. Contrariamente a lo señalado se observó que los medios como el 
internet y el diario fueron preferidos por el género masculino, lo cual quedó 
respaldado por valores porcentuales de 15.2% y 12.4% respectivamente. 
 
Para contrastar si existe relación entre el género y el medio usual para informarse 
recurrimos a la prueba de hipótesis de la chi cuadrada para tablas de contingencia, 
en el que se encontró una relación significativa a un 95% de confianza y tres grados 
de libertad. Por lo que se arguye que el género  del elector de la región Puno queda 
relativamente influenciado por el medio que usa para informarse. Apoya lo 
mencionado Instituto de Estudios Peruanos en el año 2006, realizó el Estudio de 
percepciones y análisis de los medios de  comunicación de la macro región Norte 
y Arequipa concluyendo una marcada tendencia a  consumir televisión y radio al 
interior de las viviendas. Las mujeres fueron las que más consumieron ambos 
medios.  Los medios audiovisuales (radio y televisión) emitidos a nivel nacional 
fueron substancialmente más consumidos que la programación de las emisoras 
locales de radio y televisión, por la población estudiada.  Para el caso de 
Chiclayo, las mujeres tendieron más al consumo de los programas locales que los 
hombres.  
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4.5. RELACIÓN ENTRE CARACTERÍSTICAS SOCIOECONÓMICAS Y MEDIO 
USUAL DE INFORMACIÓN 
CUADRO N° 23 
DISTRIBUCIÓN DEL GRADO DE INSTRUCCIÓN Y MEDIO USUAL DE 
INFORMACIÓN DE LA POBLACIÓN ELECTORAL DE LA REGIÓN PUNO 
Grado de instrucción 
Medio usual para informarse 
Total 
Diarios Internet Radio Televisión 
Primaria 0 0 1 0 1 
% 0.0% 0.0% 0.3% 0.0% 0.3% 
Secundaria 7 8 3 14 32 
% 2.2% 2.5% 0.9% 4.3% 9.9% 
Técnica 26 4 19 15 64 
% 8.0% 1.2% 5.9% 4.6% 19.8% 
Universitaria 34 72 29 91 226 
% 10.5% 22.3% 9.0% 28.2% 70.0% 
Total 67 84 52 120 323 
% 20.7% 26.0% 16.1% 37.2% 100.0% 
Fuente: Encuesta procesada / Elaboración propia.  
 c
2   47.502   2t = 21.7  N.S. = 0.00  G.L. = 9 
GRÁFICO N° 23 
GRADO DE INSTRUCCIÓN Y MEDIO USUAL DE INFORMACIÓN DE LA 
POBLACIÓN ELECTORAL DE LA REGIÓN PUNO 
 
Fuente: tabla N° 23 
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La tabla N° 23, refiere acerca del total de encuestados de la población electoral de la 
región Puno según grado de instrucción, donde la televisión fue el medio de mayor 
preferencia para informarse por las personas de nivel universitario (28.2%), 
continuado muy distantemente por las personas de nivel técnico y secundario (4.6% 
y 4.3%) respectivamente. Asimismo las personas que prefieren el internet como 
medio para informarse corresponden a los niveles de instrucción universitaria y de 
secundaria (22.3% y 2.5%) respectivamente. En tanto que la población electoral que 
prefiere tanto los diarios como la radio presentan distribuciones con deformaciones 
horizontal y vertical relativamente equivalentes.  
 
Para contrastar si existe relación entre el grado de instrucción y el medio usual para 
informarse recurrimos a la prueba de hipótesis de la chi cuadrada para tablas de 
contingencia, en el que se encontró una relación altamente significativa a un 99% de 
confianza y nueve grados de libertad. Por lo que se arguye que el grado de 
instrucción del elector de la región Puno queda relativamente influenciado por el 
medio que usa para informarse. Apoya lo mencionado el Instituto de Estudios 
peruanos en el año 2006, realizó el Estudio de percepciones y análisis de los 
medios de comunicación de la macro región Norte y Arequipa concluyendo que el 
acceso y uso de la Internet están relacionados a la edad y el sexo de los 
encuestados. Los jóvenes fueron el grupo etario más expuesto a este medio, y en 
relación al sexo, las mujeres demostraron un menor acceso al mismo.  
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CUADRO N° 24 
DISTRIBUCIÓN DEL ESTADO CIVIL Y MEDIO USUAL DE INFORMACIÓN DE 
LA POBLACIÓN ELECTORAL DE LA REGIÓN PUNO 
Estado civil 
Medio usual para informarse 
Total 
Diarios Internet Radio Televisión 
Soltero 14 56 18 68 156 
% 4.3% 17.3% 5.6% 21.1% 48.3% 
casado / Conviviente 47 26 32 47 152 
% 14.6% 8.0% 9.9% 14.6% 47.1% 
Divorciado / 
Separado 
4 2 2 2 10 
% 1.2% 0.6% 0.6% 0.6% 3.1% 
Viudo 2 0 0 3 5 
% 0.6% 0.0% 0.0% 0.9% 1.5% 
Total 67 84 52 120 323 
% 20.7% 26.0% 16.1% 37.2% 100.0% 
Fuente: Encuesta procesada / Elaboración propia. 
 c
2   42.682   2t = 21.7  N.S. = 0.00   G.L. = 9 
GRÁFICO N° 24 
ESTADO CIVIL Y  MEDIO USUAL DE INFORMACIÓN DE LA POBLACIÓN 
ELECTORAL DE LA REGIÓN PUNO 
 
Fuente: tabla N° 24 
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La tabla N° 24, refiere acerca del total de encuestados de la población electoral de la 
región Puno según estado civil, donde la televisión fue el medio de mayor 
preferencia para informarse por las personas solteras (21.1%), continuado por las 
personas de estado civil casado/conviviente (14.6%). Asimismo se observa igual 
comportamiento de los datos en el medio de internet, soltero (17.3%) y 8.0% para 
las personas casadas y/o convivientes. En oposición a lo referido se visualiza que 
los medios como el diario y la radio son preferidos mayoritariamente por personas 
de condición civil casado/conviviente (14.6% y 9.959 respectivamente. 
 
Para contrastar si existe relación entre el estado civil del encuestado y el medio 
usual para informarse recurrimos a la prueba de hipótesis de la chi cuadrada para 
tablas de contingencia, en el que se encontró una relación altamente significativa a 
un 99% de confianza y nueve grados de libertad. Por lo que se arguye que el estado 
civil  del elector de la región Puno queda relativamente influenciado por el medio que 
usa para informarse.  
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CUADRO N° 25 
DISTRIBUCIÓN DE LA OCUPACIÓN PRINCIPAL Y MEDIO USUAL DE 
INFORMACIÓN DE LA POBLACIÓN ELECTORAL DE LA REGIÓN PUNO 
Ocupación principal 
Medio usual para informarse 
Total 
Diarios Internet Radio Televisión 
Estudiante 6 34 9 49 98 
% 1.9% 10.5% 2.8% 15.2% 30.3% 
Empleado del sector 
publico 17 12 21 32 82 
% 5.3% 3.7% 6.5% 9.9% 25.4% 
Empleado del sector 
privado 9 19 7 13 48 
% 2.8% 5.9% 2.2% 4.0% 14.9% 
Comerciante/ 
empresario 18 13 5 20 56 
% 5.6% 4.0% 1.5% 6.2% 17.3% 
Otro 17 6 10 6 39 
% 5.3% 1.9% 3.1% 1.9% 12.1% 
Total 67 84 52 120 323 
% 20.7% 26.0% 16.1% 37.2% 100.0% 
Fuente: Encuesta procesada / Elaboración propia.  
 c
2   58.025   2t = 26.2  N.S. = 0.00   G.L. = 12 
 
GRÁFICO N° 25 
OCUPACIÓN PRINCIPAL Y MEDIO USUAL DE INFORMACIÓN DE LA 
POBLACIÓN ELECTORAL DE LA REGIÓN PUNO 
 
Fuente: tabla N° 25 
   101 
 
  
 
La tabla N° 25, refiere acerca del total de encuestados de la población electoral de la 
región Puno según ocupación principal, donde la televisión fue el medio de mayor 
preferencia para informarse por los estudiantes (15.2%), continuado por los 
empleados del sector público. El medio de internet también fue de preferencia 
mayoritaria por los estudiantes (10.5%) seguido por los empleados del sector 
privado (5.9%). En tanto que los medios como la radio y el diario son preferidos 
mayoritariamente por personas de ocupación principal en el sector público, avala a 
ello los valores porcentuales de 6.5% y 5.3% respectivamente. 
 
Para contrastar si existe relación entre la ocupación principal del encuestado y el 
medio usual para informarse recurrimos a la prueba de hipótesis de la chi cuadrada 
para tablas de contingencia, en el que se encontró una relación altamente 
significativa a un 99% de confianza y doce grados de libertad. Por lo que se arguye 
que la ocupación principal del elector de la región Puno queda relativamente 
relacionado por el medio que usa para informarse.  
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CUADRO N° 26 
DISTRIBUCIÓN DEL INGRESO ECONÓMICO Y MEDIO USUAL DE 
INFORMACIÓN DE LA POBLACIÓN ELECTORAL DE LA REGIÓN PUNO 
 
Ingreso económico 
Medio usual para informarse 
Total 
Diarios Internet Radio Televisión 
Menos del mínimo 
vital 
14 27 17 51 109 
% 4.3% 8.4% 5.3% 15.8% 33.7% 
Igual al mínimo vital 29 27 27 31 114 
% 9.0% 8.4% 8.4% 9.6% 35.3% 
Más del mínimo vital 24 30 8 38 100 
% 7.4% 9.3% 2.5% 11.8% 31.0% 
Total 67 84 52 120 323 
% 20.7% 26.0% 16.1% 37.2% 100.0% 
Fuente: Encuesta procesada / Elaboración propia.  
 c
2   19.869   2t = 16.8  N.S. = 0.003   G.L. = 6 
 
GRÁFICO N° 26 
INGRESO ECONÓMICO Y MEDIO USUAL DE INFORMACIÓN DE LA 
POBLACIÓN ELECTORAL DE LA REGIÓN PUNO 
 
Fuente: tabla N° 26 
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La tabla N° 26, refiere acerca del total de encuestados de la población electoral de la 
región Puno según ingreso económico, donde la televisión fue el medio de mayor 
preferencia para informarse por aquellas personas con ingreso económico menor al 
mínimo vital (15.8%). El medio de internet fue de preferencia para aquellas personas 
con ingresos superiores al mínimo vital (9.3%). En tanto que los medios como la 
radio y el diario  son preferidos mayoritariamente por personas con ingresos 
equivalentes al mínimo vital, avala a ello los valores porcentuales de 9.0% y 8.4% 
respectivamente. 
 
Para contrastar si existe relación entre el ingreso económico del encuestado y el 
medio usual para informarse recurrimos a la prueba de hipótesis de la chi cuadrada 
para tablas de contingencia, en el que se encontró una relación altamente 
significativa a un 99% de confianza y seis grados de libertad. Por lo que se arguye 
que el ingreso económico del elector de la región Puno queda relativamente 
relacionado por el medio que usa para informarse.  
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TABLA N° 27 
DISTRIBUCIÓN DE LA DEFINICIÓN POLÍTICA Y MEDIO USUAL DE 
INFORMACIÓN DE LA POBLACIÓN ELECTORAL DE LA REGIÓN PUNO 
 
Definición política 
Medio usual para informarse 
Total 
Diarios Internet Radio Televisión 
Centro izquierda 21 21 23 39 104 
% 6.5% 6.5% 7.1% 12.1% 32.2% 
Centro derecha 41 42 11 26 120 
% 12.7% 13.0% 3.4% 8.0% 37.2% 
Indiferencia política 5 21 18 55 99 
% 1.5% 6.5% 5.6% 17.0% 30.7% 
Total 67 84 52 120 323 
% 20.7% 26.0% 16.1% 37.2% 100.0% 
Fuente: Encuesta procesada / Elaboración propia.  
 c
2   51.113   2t = 16.8  N.S. = 0.00   G.L. = 6 
 
GRÁFICO N° 27 
DEFINICIÓN POLÍTICA Y MEDIO USUAL DE INFORMACIÓN DE LA 
POBLACIÓN ELECTORAL DE LA REGIÓN PUNO 
 
Fuente: tabla N° 27 
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La tabla N° 27, refiere acerca del total de encuestados de la población electoral de la 
región Puno según definición política, donde la televisión fue el medio de mayor 
preferencia para aquellas personas con indiferencia política (17.0%). El medio de la 
radio fue de preferencia para aquellas personas con tendencia política de centro 
izquierda (7.1%). En tanto que los medios como el internet y la radio son preferidos 
mayoritariamente por personas con tendencia política de centro derecha, avala a 
ello los valores porcentuales de 13.0% y 12.7% respectivamente. 
Para contrastar si existe relación entre la definición política del encuestado  y el 
medio usual para informarse recurrimos a la prueba de hipótesis de la chi cuadrada 
para tablas de contingencia, en el que se encontró una relación altamente 
significativa a un 99% de confianza y seis grados de libertad. Por lo que se arguye 
que la definición política del elector de la región Puno queda relativamente 
relacionado por el medio que usa para informarse.  
 
4.6. SEGMENTACIÓN DEL ELECTORADO DE LA REGIÓN PUNO 
CUADRO N° 28 
SEGMENTACIÓN DEL ELECTORADO SEGÚN USO DE MEDIOS DE 
COMUNICACIÓN  
CLASSE  1 /  4           
       
V.TEST  PROBA ---- POURCENTAGES ----  MODALITES                                                                        
              CLA/MOD MOD/CLA GLOBAL  CARACTERISTIQUES     DES 
VARIABLES 
              
                               51.08  CLASSE  1 /  4                                                                  
 12.08  0.000   97.96   58.18  30.34  Estudiante - Ocupación principal                                         
  9.02  0.000   86.54   54.55  32.20  Diariamente - uso de internet                                            
  5.93  0.000   70.59   58.18  42.11  20 a 34 años - Edad                                                        
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  5.16  0.000   70.00   50.91  37.15  Televisión - información diaria                                       
  5.09  0.000   85.11   24.24  14.55  Interdiario - uso de internet                                            
  4.79  0.000   73.81   37.58  26.01  Internet - información diaria                                          
  4.62  0.000   70.71   42.42  30.65  Sin Partido poli - def política                                                
  4.28  0.000   95.24   12.12   6.50  menos de 20 años - Edad                                                        
       
                               12.69  CLASSE  2 /  4                                                                   
 12.58  0.000   79.17   92.68  14.86  Empleado privado - Ocupación principal                                         
  5.81  0.000   34.67   63.41  23.22  1ò 2 veces por semana - uso de internet                                              
  3.21  0.001   23.81   48.78  26.01  Internet - información diaria                                           
  2.81  0.002   20.00   58.54  37.15  Centro derecha - def política                                                
       
                                6.50  CLASSE  3 /  4                                                                  
 11.99  0.000  100.00  100.00   6.50  -1 vez por semana    uso de internet                                            
  3.00  0.001   15.71   52.38  21.67  50 a 69 años         Edad                                                      
  2.68  0.004   12.50   61.90  32.20  Centro izquierda     def politica                                               
  2.64  0.004   16.07   42.86  17.34  Comer- Empresario    Ocupacion 
principal                                        
       
                               29.72  CLASSE  4 /  4                                                                   
       
 14.46  0.000   96.05   76.04  23.53  ninguna vez - uso de internet                                             
  8.57  0.000   74.63   52.08  20.74  Diarios - información diaria                                          
  5.21  0.000   51.04   51.04  29.72  35 a 49 años - Edad                                                        
  4.95  0.000   66.67   27.08  12.07  Otro - Ocupación principal                                         
  4.67  0.000   51.22   43.75  25.39  Empleado público - Ocupación principal                                          
  4.47  0.000   57.69   31.25  16.10  Radio - información diaria                                          
  3.09  0.001   45.71   33.33  21.67  50 a 69 años - Edad                                                        
  2.47  0.007   44.64   26.04  17.34  Comer- Empresario - Ocupación principal                                         
       
Fuente: Encuesta procesada / Elaboración propia. 
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GRÁFICO N° 28 
PLANO FACTORIAL DE ELECTORES SEGÚN USO DE MEDIOS DE COMUNICACIÓN 
 
Fuente: tabla N° 28 
   108 
 
  
GRÁFICO N° 29 
PLANO FACTORIAL DE ELECTORES POR VARIABLES SEGÚN USO DE MEDIOS DE COMUNICACIÓN 
 
Fuente: tabla N° 29 
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GRÁFICO N° 30 
DENDROGRAMA DE LA SEGMENTACIÓN DEL ELECTORADO SEGÚN USO DE MEDIOS DE COMUNICACIÓN  
Clas s if ic a t ion  h ie r a r c h ique  dir ec t e
 581 404 575 414 494 536 564 518 590 548 572 579 568 589 558 578 588 539 594 478 540 550 573 389 596 584 592 585 559 529 574 595 490 591 498 489 563 567 576 569 587 464 570 499 583 446 378 432 436 593
 0% 2644%  0% 0%
 4
Fuente: tabla N° 30 
   110 
 
  
 
 
 
 
 
CONCLUSIONES 
 
PRIMERA. Los medios de comunicación de uso frecuente por la población 
electoral de la región Puno por orden de prioridad son los medios 
audiovisuales (87.3% televisión), continuado por los medios 
impresos (76.8% diarios) y seguido por los medios digitales 
(54.5% internet).  
 
SEGUNDA. Si existe influencia directa entre las características demográficas 
de la población electoral con el uso de los medios de 
comunicación en la región Puno, justificando que a menor 
atención del estudiante universitario menor es su rendimiento 
académico, resultado que fue aceptado para un 95% y 99% de 
confianza. 
 
TERCERA. Si existe influencia directa entre las características 
socioeconómicas de la población electoral con el uso de los 
medios de comunicación en la región Puno, justificando que a 
menor atención del estudiante universitario menor es su 
rendimiento académico, resultado que fue aceptado para un 95% 
y 99% de confianza. 
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CUARTA. La clasificación por el uso de medios de comunicación de la 
población electoral de la región Puno muestra cuatro segmentos 
apropiados, los cuales fueron localizados de acuerdo a la similitud 
de sus características, a través del análisis de Correspondencia 
Múltiple y del Análisis Clúster. Realizado bajo un estudio de análisis 
de las diversas características del potencial elector. Siendo ellos: 
 
 El grupo I está conformado por el 51.8% de los electores de la región  
Puno, con edades inferiores a 34 años, quienes se dedican al 
estudio como ocupación principal, predomina en ellos el uso de 
internet mínimamente interdiario, no se definen políticamente y se 
informan de los acontecimientos diarios a través de la televisión o 
internet   
 
 El grupo II está conformado por el 12.69% de los electores de la 
región Puno, quienes brindan sus servicios en el sector privado, 
usan el internet de una a dos veces por semana, con fines de 
obtener información y en el que se definen políticamente de centro 
derecha.  
 
  El grupo III está conformado por el 6.50% de los electores de la 
región  Puno, con edades que oscilan entre 50 a 69 años, quienes 
denotan emprendimiento por dedicarse ya sea al comercio o la 
   112 
 
  
actividad empresarial, , usan el internet menos de una vez por 
semana y se  definen políticamente de centro izquierda.  
 
 
 El grupo IV está conformado por el 29.72% de los electores de la 
región Puno, con edades entre 34 a 69 años, quienes consideran 
como actividad principal: el comercio, la actividad empresarial, 
empleado del sector público u otra característica, quienes se 
informan de los acontecimientos diarios a través de la radio o diarios 
y no usan el internet.  
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RECOMENDACIONES 
 
PRIMERA. A los encargados del área de marketing político de los partidos 
políticos, jefes de campaña electoral, candidatos aprovechar la 
demanda de los medios digitales para que formulen estrategias 
adecuadas para informar acerca de sus propuestas bajo este 
medio que está en crecimiento. 
 
SEGUNDA. A los encargados del área de marketing político de los partidos 
políticos, jefes de campaña electoral, candidatos aprovechar la 
característica demográfica: edad del elector para particularizar 
estrategias en beneficio de lograr una acertada información de 
sus propuestas. 
 
TERCERA. A los encargados del área de marketing político de los partidos 
políticos, jefes de campaña electoral, candidatos aprovechar las 
características socioeconómicas del elector: como grado de 
instrucción, ocupación principal y definición política para formular 
estrategias en beneficio de lograr una acertada información de 
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sus propuestas bajo el medio de comunicación de mayor uso de 
dicho electorado.  
 
CUARTA.  A los encargados del área de marketing político de los partidos 
políticos, jefes de campaña electoral, candidatos aprovechar esta 
segmentación de la población electoral en función del uso de los 
medios de comunicación, diseñando sus planes de intervención 
para cada segmento. 
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ANEXO 1 
 
ENCUESTA INFORMATIVA SOBRE EL MARKETING POLÍTICO A TRAVES DE 
LOS MEDIOS DE COMUNICACIÓN Y SU INDICENCIA EN LA POBLACIÓN 
ELECTORAL DE LA REGIÓN PUNO 
 
 
 
 
 
A. CARACTERISTICAS PERSONALES DEL 
CONSUMIDOR (marque la alternativa de su 
conveniencia con un X) 
 
1. Edad del encuestado:  
 
18  -  2 4   
25  - 34    
35  -  4 4   
45  - 60   
 
2 .  Gén ero :  
Masc u l i n o   
Fem en i no   
 
3 .  Grado  de  ins tru cc ión :   
P r i ma r i a   
Sec un da r i a   
Técn i c a   
Un i v e rs i t a r i a   
 
4 .  Es tado  c iv i l :   
So l t e ro (a )   
Cas ad o (a ) /co nv i v i e n t e   
D i vo rc i ad o (a ) / se pa rad o(a )   
V iud o (a )   
 
5 .  Ocup ación  pr in c ip a l :  
Es tu d i an t e    
Emp e l ad o  de l  sec to r  p ub l i c o   
Emp l e ad o  de l  sec to r  p r i v ad o   
com e rc ia n t e   
Emp resa r i o   
S in  em p l eo  ac tu a l   
Ama  d e  cas a   
O t ro   
 
6 .  Ingre so  económ ico :   
Me nos  d e l  mí n im o v i ta l   
I g ua l  a l  mí n i mo  v i t a l   
Más  d e l  mí n im o v i ta l   
 
7 .  d e f in i c ión  po l í t ic a :   
Ce n t ro  i z qu i e rd a   
Ce n t ro  de re ch a   
O t ro :  m e nc io ne :   
 
……………………………………………………. 
 
 
 
8. Para informarse de los acontecimientos diarios. Que 
medio de comunicación usa con mayor frecuencia 
Dia r i os   
In t e rn e t   
Ra d io    
te l ev i s i ó n   
O t ro :  m e nc io ne   
 
……………………………………………………. 
 
9 .  su  ce lu l ar  t ien e  ac ce so  a  In terne t :  
S i   
No   
No  sa be /  No  res p on de   
 
B. USO DE LOS MEDIOS DE COMUNICACIÓN  
 
10 .  Us ted  ha ce  uso  de  in te r net :  
S i   
No   
 
SI CONTESTO NO PASAR A LA PREGUNTA N 14. 
 
11. Con que frecuencia usted hace uso del internet 
Diariamente  
Interdiario  
Tres o cuatro veces a la semana  
Una o dos veces a ala semana  
Menos de una vez a la semana  
 
12. Usted se conecta a Internet a través de  
  
 
13. Cuando se conecta a Internet acostumbra a 
 
Elementos N u n c a  A v e c e s  S ie m p re  
Bajar videos, fotos y juegos    
Buscar diversa información 
académica 
   
Buscar diversa información 
laboral 
   
Buscar noticias    
Buscar diversa información para 
entretenimiento 
   
Chatear    
Escuchar radio    
Recibir y/o enviar e-mails    
Visitar redes sociales    
Elementos N u n c a  A v e c e s  S ie m p re  
Cabina publica    
Casa    
Celular    
Centro de trabajo y/o estudios    
CUESTIONARIO CONFIDENCIAL 
La utilización de los datos obtenidos, solamente será con fines de investigación, Agradecemos de antemano su 
colaboración.   
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14.  ¿Usted suele informarse de lo que ocurre día a día a través de...? 
Med io s  S i  No  
Diarios   
Radio   
Televisión   
Internet   
 
15. En época de elecciones ¿usted suele informarse de los candidatos  y sus propuestas a través de …? 
 
 
 
16. En época de elecciones ¿usted suele recibir información electoral a través de …? 
 
Medio s  S i  No  
Correos electrónicos   
Mensajes de textos   
Folletos o volantes   
 
17.  ¿Suele usted visitar los siguiente medios digitales? 
Med io s  S i  No  
Twitter   
Facebook   
Correo electrónico   
You tube    
 
18. ¿Que influencia tuvo en su decisión de voto la información recibida de los siguiente medios? 
 
Med io s  Ninguna  Poco  Mucha  
Televisión     
Radio    
Diarios    
Internet    
 
19. ¿A través de cuál de los siguientes medios le gustaría recibir más información política? 
 
Medio s  1er. lugar  2do .  lugar  3er.  lug ar  
Televisión    
Radio    
Prensa    
Internet    
Mítines    
Volantes    
Carteles    
Celular    
 
Encue s ta  e labor ado  por  HBS.  
 
Medio s  S i  No  
Amigos o conocidos   
Familiares   
Diarios   
Internet   
Paneles publicitarios en la calle   
Mítines o eventos públicos   
Radio   
Televisión   
Volantes   
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ANEXO 2 
 
PRUEBA ESTADISTICA BONDAD DE AJUSTE CHI CUADRADA 
 
HIPÓTESIS ESPECIFICA Nº1 
 
 
 
 
Para informarse de los acontecimientos diarios. Que medio de comunicación usa con mayor 
frecuencia 
 Observed N Expected N Residual 
Diarios 67 80,8 -13,8 
Internet 84 80,8 3,3 
Radio 52 80,8 -28,8 
Televisión 120 80,8 39,3 
Total 323   
    
 
 
Test Statistics 
 
Para informarse de los acontecimientos diarios. 
Que medio de comunicación usa con mayor 
frecuencia 
Chi-Square 31,786a 
df 3 
Asymp. Sig. ,000 
a. 0 cells (.0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell frequency is 
80.8. 
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ANEXO 3 
 
PRUEBA ESTADISTICA CHI CUADRADA 
 
HIPOTESIS ESPECIFICA Nº 2 
 
 
Tabla de contingencia
Recuento
14 3 4 21
22 30 21 63 136
27 30 23 16 96
18 10 5 37 70
67 84 52 120 323
Menos de 20 años
20 - 34 años
35 - 49 años
50 - 69 años
Edad del
encuestado
Total
Diarios Internet Radio Television
Para informarse de los acontec imientos diarios .
Que medio de comunicac ión usa con mayor
frecuenc ia
Total
 
 
Pruebas de chi-cuadrado
55.630a 9 .000
59.342 9 .000
.332 1 .564
323
Chi-cuadrado de Pearson
Razón de verosimili tud
Asociación lineal por
lineal
N de casos válidos
Valor gl
Sig. asintótica
(bilateral)
2 casillas (12.5%) t ienen una frecuencia esperada inferior a 5.
La frecuencia mínima esperada es 3.38.
a. 
 
 
Tabla de contingencia
Recuento
40 49 18 55 162
27 35 34 65 161
67 84 52 120 323
Masculino
Femenino
Genero
Total
Diarios Internet Radio Television
Para informarse de los acontec imientos diarios .
Que medio de comunicac ión usa con mayor
frecuenc ia
Total
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Pruebas de chi-cuadrado
10.609a 3 .014
10.718 3 .013
5.567 1 .018
323
Chi-cuadrado de Pearson
Razón de verosimili tud
Asociación lineal por
lineal
N de casos válidos
Valor gl
Sig. asintótica
(bilateral)
0 casillas (.0%) tienen una frecuenc ia esperada inferior a 5.
La frecuencia mínima esperada es 25.92.
a. 
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ANEXO 4 
 
PRUEBA ESTADISTICA CHI CUADRADA 
 
 HIPÓTESIS ESPECIFICA Nº 3 
 
Tabla de contingencia
Recuento
1 1
7 8 3 14 32
26 4 19 15 64
34 72 29 91 226
67 84 52 120 323
Primaria
Secundaria
Tecnica
Universitaria
Grado de
ins truccion
Total
Diarios Internet Radio Television
Para informarse de los acontecimientos diarios .
Que medio de comunicación usa con mayor
frecuenc ia
Total
 
 
Pruebas de chi-cuadrado
47.502a 9 .000
46.957 9 .000
1.466 1 .226
323
Chi-cuadrado de Pearson
Razón de verosimili tud
Asociación lineal por
lineal
N de casos válidos
Valor gl
Sig. asintótica
(bilateral)
4 casillas (25.0%) t ienen una frecuencia esperada inferior a 5.
La frecuencia mínima esperada es .16.
a. 
 
 
Tabla de contingencia
Recuento
14 56 18 68 156
47 26 32 47 152
4 2 2 2 10
2 3 5
67 84 52 120 323
Soltero
casado /  Conviviente
Divorciado / Separado
Viudo
Estadi
civi l
Total
Diarios Internet Radio Television
Para informarse de los acontec imientos diarios.
Que medio de comunicac ión usa con mayor
frecuenc ia
Total
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Pruebas de chi-cuadrado
42.682a 9 .000
46.137 9 .000
7.033 1 .008
323
Chi-cuadrado de Pearson
Razón de verosimili tud
Asociación lineal por
lineal
N de casos válidos
Valor gl
Sig. asintótica
(bilateral)
8 casillas (50.0%) t ienen una frecuencia esperada inferior a 5.
La frecuencia mínima esperada es .80.
a. 
 
 
 
Tabla de  contingencia
Recuento
6 34 9 49 98
17 12 21 32 82
9 19 7 13 48
18 13 5 20 56
17 6 10 6 39
67 84 52 120 323
Estudiante
Empleado del sector
publico
Empleado del sector
privado
Comerciante/ empresario
Otro
ocupacion
principal
Total
Diarios Internet Radio Television
Para informarse de los acontec imientos diarios.
Que medio de comunicac ión usa con mayor
frecuenc ia
Total
 
 
 
Pruebas de chi-cuadrado
58.025a 12 .000
60.347 12 .000
20.616 1 .000
323
Chi-cuadrado de Pearson
Razón de verosimili tud
Asociación lineal por
lineal
N de casos válidos
Valor gl
Sig. asintótica
(bilateral)
0 casillas (.0%) tienen una frecuenc ia esperada inferior a 5.
La frecuencia mínima esperada es 6.28.
a. 
 
 
Tabla de contingencia
Recuento
14 27 17 51 109
29 27 27 31 114
24 30 8 38 100
67 84 52 120 323
Menos del minimo vital
Igual al minimo vital
Más del mínimo vital
Ingreso
economico
Total
Diarios Internet Radio Television
Para informarse de los acontec imientos diarios .
Que medio de comunicac ión usa con mayor
frecuenc ia
Total
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Pruebas de chi-cuadrado
19.869a 6 .003
20.780 6 .002
5.232 1 .022
323
Chi-cuadrado de Pearson
Razón de verosimili tud
Asociación lineal por
lineal
N de casos válidos
Valor gl
Sig. asintótica
(bilateral)
0 casillas (.0%) tienen una frecuenc ia esperada inferior a 5.
La frecuencia mínima esperada es 16.10.
a. 
 
 
Tabla de  contingencia
Recuento
21 21 23 39 104
41 42 11 26 120
5 21 18 55 99
67 84 52 120 323
Centro izquierda
Centro derecha
Indiferenc ia politica
Definicion
politica
Total
Diarios Internet Radio Television
Para informarse de los acontec imientos diarios.
Que medio de comunicac ión usa con mayor
frecuenc ia
Total
 
 
 
Pruebas de chi-cuadrado
51.113a 6 .000
54.972 6 .000
7.752 1 .005
323
Chi-cuadrado de Pearson
Razón de verosimili tud
Asociación lineal por
lineal
N de casos válidos
Valor gl
Sig. asintótica
(bilateral)
0 casillas (.0%) tienen una frecuenc ia esperada inferior a 5.
La frecuencia mínima esperada es 15.94.
a. 
 
